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Prepoznavanje spletnega izvornega oglaševanja med digitalnimi domorodci 
Digitalni domorodci so generacija mladih, ki so se rodili in odraščali v dobi novih 
komunikacijsko-informacijskih tehnologij. Uporaba spleta in mobilnih telefonov jim je 
naravna, posledično so pridobili spremenjene vzorce in razmišljanje glede na ostale 
generacije. Obkroţajo jih predvsem spletni mediji, zaradi odsotnosti rednega stika s 
tradicionalnimi mediji niso pridobili kompetenc za ločevanje plačanih in uredniških vsebin. 
To je najbolj opazno pri zaznavanju spletnih izvornih oglasih. Ti so vkomponirani v medij ter 
ga ţelijo čim bolj posnemati in dajati občutek, da je njihova postavitev naravna. V 
magistrskem delu sem se osredotočila na odgovore na vprašanja, ali digitalni domorodci 
prepoznajo spletno izvorno oglaševanje, kateri so tisti elementi, ki jih prepoznajo kot oznake, 
ki ločijo plačane vsebine od uredniških ter kakšen je njihov odnos do izvornega oglaševanja. 
Z izvedbo metode glasnega razmišljanja sem ugotovila, da digitalni domorodci takšnih 
oglasov ne prepoznajo takoj. Čeprav izvorni oglasi sledijo smernicam označevanja, digitalni 
domorodci teh oznak ne prepoznajo. Prepoznajo pa izvorne oglase zaradi prisotnosti imena 
oglaševalca, logotipa ali pa prodajne naravnanosti naslova izvornega oglasa. Odgovori 
nestrukturiranega intervjuja so pokazali, da imajo do spletnih izvornih oglasov v večini 
negativen ali nevtralen odnos, s svojimi odgovori pa so pustili še nekaj prostora za raziskave s 
področja izvornega oglaševanja. 
Ključne besede: digitalno oglaševanje, izvorno oglaševanje, digitalni domorodci. 
 
Recognition of online native advertising among digital natives 
Digital natives are a generation of young people, which are born and raised in the era of new 
communication and information technologies. The use of internet and mobile phones is 
natural to them and consequently they have acquired modified patterns of thinking in relation 
to other generations. They are mainly surrounded by online media and due to the absence of 
the regular use of traditional media they did not acquire competences for separating paid and 
editorial content. This is mostly noticeable at recognising online native ads. Those are 
incorporated into media contents which they want to mimic ad much as possible and give 
feeling that their place there is native. In my master's thesis I focused on answering following 
questions: do digital natives recognize online native advertising, which elements they 
recognize as disclosure that separate paid from editorial content and what is their opinion 
about online native advertising. With method think aloud protocol I found that digital natives 
do not immediately recognize native advertising. Although online native ads follow 
guidelines for disclosure digital native do not recognize them. They recognize native ads 
because of the presence of the advertiser's name, logo or because of obvious selling titles of 
content. Answers of unstructured interviews showed that digital natives have in most cases 
negative or neutral opinion about online native advertising, and they also left some more 
ground for studies in the future. 
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1.1 Opredelitev teme 
Digitalna tehnologija nas obkroţa vsak dan. Nekaterim je domača, drugi se morajo njene 
uporabe naučiti. Zagotovo se je vsak ţe znašel v situaciji, ko smo občudovali mlajše, kako 
naravna jim je tehnologija, ter kako hitro se jo učijo uporabljati in razumeti. Te mlade lahko 
poimenujemo z besedo digitalni domorodci. V svoji najbolj osnovni definiciji so to 
posamezniki, ki so rojeni po letu 1980 v svet digitalne tehnologije, odraščali so skupaj z 
razvojem interneta, posledično jim je uporaba tehnologije naravna, saj z njo dihajo in jih 
spremlja ţe od rojstva. To odraščanje s tehnologijo vpliva tudi na spremenjene vzorce 
razmišljanja in delovanja v svetu. Generacija digitalnih domorodcev pričakuje spremembe, ki 
jih prinaša tehnologija tudi na področju izobraţevanja, v delovnem okolju, v delovanju 
institucij ter prav tako je spremenjeno njihovo dojemanje odnosov in komuniciranja (Prensky, 
2001a). 
Izraz digitalnih domorodcev zaobjema imena več generacij, ki jih srečamo v različnih 
znanstvenih delih. Tapscott (2009) govori o "net generaciji". Po njegovem jo sestavljajo 
posamezniki rojeni med 1977 in 1997, skupna jim je instiktivna uporaba tehnologij za 
komuniciranje, razumevanje, učenje, iskanje in vse ostale stvari. Drugo popularno 
poimenovanje so milenijci, ki obsegajo posameznike rojene med 1982 in 2005. Ime 
uporabljajo raziskovalne organizacije, oglaševalske agencije, avtorji v znanstvenih člankih, 
skupno jim je navdušenje nad tehnologijo. Najmlajša med digitalnimi domorodci je generacija 
Z, ki ima svet na dlani roke, bolj natančno na svojem pametnem mobilnem telefonu. Člani 
"Generacije Z" so definirani z uporabo pametnih telefonov (Turner, 2015), ki jim dajejo 
znanje, informacije in moţnost komuniciranja vsako minuto. 
Vendar se pojavi vprašanje, kako tehnologija, ki oblikuje odraščanje digitalnih domorodcev, 
vpliva na njihovo dojemanje medijev ter razločevanje med uredniškimi in oglaševalskimi 
vsebinami. S pojavom novih medijev so se pojavile nove uporabe starih oglaševalskih 
formatov, katerih skupno ime je "izvorno oglaševanje". To ni nastalo s pojavom novih 
tehnologij, temveč je zavzelo širši spekter različnih form, saj spletni mediji nimajo omejitev v 
prostoru in času, kot je to značilno za klasične medije. Zagotovo priljubljenost izvornega 
oglaševanja ni naključna, saj izvorni oglasi uporabljajo tako verodostojnost uredniške vsebine 
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kot tudi njen format in mesto na spletni strani (Wojdynski, 2016). Izvorno oglaševanje ni le v 
obliki sponzoriranih uredniških vsebin, temveč po definiciji IAB (Interactive Advertising 
Bureau, 2013a) obsega tudi oblike, ki na prvi pogled niso takoj prepoznane kot plačane 
objave. V ospredju izvornega oglaševanja je zagotovo njegova zavajajoča narava (Wojdynski, 
2016). Zato so institucije, ki skrbijo za pošteno oglaševanje za zaščito uporabnikov in 
potrošnikov, izdale več smernic, na kakšen način jih je najbolj pošteno označiti, da ne pride 
do zavajanja (Federal Trade Commision, 2015). Tako mediji kot tudi oglaševalci se trudijo z 
upoštevanjem priporočil, vendar raziskave ugotavljajo, da več kot polovica uporabnikov 
izvornega oglaševanja na spletnih straneh ne prepozna (Wojdynski, 2016). Pomanjkanje 
delujočih smernic za medije, prepletanje različnih medijskih vsebin na druţbenih medijih in 
porast vplivneţev ima najslabši vpliv ravno na digitalne domorodce. Ti namreč ne poznajo 
sveta, kjer so oglaševalske vsebine strogo ločene od uredniških, saj so odraščali v digitalnem 
medijskem svetu, kjer so meje zabrisane ali jih sploh ni, bolj kot katerakoli generacija pred 
njimi so obkroţeni z oglasi in postavljeni pred vsakodnevno dilemo, kjer morajo ločiti, kaj na 
spletu je resnično in kaj ne (Syrett in Lamminman, 2004). 
 
1.2 Namen, cilji, raziskovalno vprašanje in hipoteze 
Namen magistrskega dela je najprej predstaviti, kdo so digitalni domorodci. Rodili so se v 
digitalni svet, vendar v njem ne ţivijo v vakuumu in so hkrati z digitalnimi obkroţeni tudi s 
tradicionalnimi mediji. Zato je poleg cilja predstavitve različnih teoretičnih pogledov, kdo so, 
tudi predstavitev, kakšna je njihova uporaba tradicionalnih medijev. Naslednji cilj se navezuje 
na digitalne tehnologije, bolj konkretno na spletno izvorno oglaševanje. Cilj je definirati 
terminologijo, predstaviti različne oblike izvornih oglasov ter narediti pregled raziskav in 
teoretikov, ki problematizirajo prepoznavanje spletnega izvornega oglaševanja. Ker so 
digitalni domorodci tisti, ki bodo v prihodnosti ustvarjali vsebine in smernice novih medijev, 
so najbolj zanimiva skupina za oglaševalce, od rojstva so ţe obkroţeni s spletnimi oglasi, zato 
pridemo do treh raziskovalnih vprašanj, ki se med seboj prepletatajo: 1. ali slovenski digitalni 
domorodci znajo razločiti med plačanimi – izvornimi oglasi in uredniškimi vsebinami; 2. 
kateri so tisti elementi, ki jih slovenski digitalni domorodci prepoznajo kot oznake, ki ločijo 
plačane vsebine od uredniških ter 3. kakšen je odnos slovenskih digitalnih domorodcev do 
izvornega oglaševanja. Na podlagi raziskovalnih vprašanj, namena in ciljev, sem postavila 
hipotezo, da slovenski digitalni domorodci ne prepoznajo takoj, katere vsebine na spletnih 
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medijih so plačane in katere so uredniške. Menim, da najprej opazijo klasične spletne oglase 
in se ob pregledu spletnih strani ne zavedajo, da obstajajo spletni oglasi tudi v drugačnih 
oblikah, ki so bolj podobni okolju spletnih strani, kjer se nahajajo, pričakujem, da jih 
prepoznajo le, ko je jasno označen oglaševalec z znanim imenom. 
Končni širši cilj je na eni strani poskus začetka debate v slovenski medijski stroki, za bolj 
jasno določitev elementov, ki ločujejo plačane vsebine od uredniških, na drugi strani pa 
ugotovitev, kaj je odraščanje v digitalni dobi digitalnim domorodcem prineslo v videnju novih 
načinov digitalnega oglaševanja, ali so medijsko bolj pismeni, skeptični in imajo posledično 



















2 SPLETNO IZVORNO OGLAŠEVANJE KOT DEL DIGITALNEGA 
OGLAŠEVANJA 
 
Del vsakega medija so oglasi in proti njim niso imuni niti najnovejši mnoţični mediji, 
digitalni mediji. Relevantnost magistrske naloge in preučevanja prepoznavanja spletnega 
izvornega oglaševanja je v njegovi nepogrešljivosti v sedanjosti in prihodnosti, saj je postalo 
orodje, ki lahko naredi spletni marketing bolj relevanten za potrošnike. Pojavnost izvornega 
oglaševanja na spletu je posledica spremenjene ekonomije spletnih medijev. Namreč ideja o 
tem, da bi ljudje plačevali za vsebine na spletu, ni uspela. Zato je izvorno oglaševanje 
dobrodošlo z vidika urednikov, saj prinaša dodaten oglaševalski denar, ki je močno potreben 
za spletne medije (Mudge, 2017). Za njegovo laţjo opredelitev ga je treba najprej umestiti v 
koncept digitalnega oglaševanja in razumeti, na kakšen način slednje deluje. 
 
2.1 Digitalno oglaševanje 
Tehnološki razvoj je prinesel razvoj medijev, tesno z njimi pa so povezani oglaševalci. Ti so z 
elektronskimi mediji pridobili še eno platformo za prikazovanje oglasov ter moţnost uporab 
novih tehnik in prijemov. Oglaševanje v sklopu novih tehnologij še vedno sledi svojemu 
tradicionalnemu modelu – je plačana oblika komuniciranja podjetij z uporabniki. Medij za 
komuniciranje je digitalen, ki obsega tako spletna mesta kot tudi interaktivne televizije, 
mobilne telefone, računalniške in video igre (Golob, 2013, str. 300–302). Industrija 
digitalnega oglaševanja je najhitreje rastoča glede na tradicionalne medije. V prvi polovici 
leta 2017 je vrednost digitalnega oglaševanja v Evropi znašala 22,5 milijarde evrov, kar 
predstavlja 11,5 % rast glede na enako obdobje leto pred tem (Knapp, 2017). Digitalno 
oglaševanje se deli glede na tehnološko platformo, ključne oblike so (Golob, 2013, str. 307–
313): 
– spletno oglaševanje, 
– mobilno oglaševanje, 
– oglaševanje v video igrah in  
– interaktivno televizijsko oglaševanje. 
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Spletno oglaševanje najdemo na spletnih straneh, portalih, blogih, druţbenih omreţjih v 
različnih oblikah. Najstarejša oblika so slikovne pasice (ang. banners), ki so različnih 
velikosti in so do določene mere standardizirane. Spletno oglaševanje zajema tudi ostale 
multimedijske oblike, kot so video oglasi in gradniki, multimedijski oglasi, oglasi v pojavnih 
oknih in oglasi vmesnih strani (prav tam). Zaupanje potrošnikov v spletne pasice je med 
najniţjimi glede na ostale (42 %), niţje zaupanje imajo potrošniki le še v tekstualne oglase na 
mobilnih telefonih. Medtem je zaupanje v video oglase občutno višje (48 %), vlaganje v 
spletno video oglaševanje pa je med najhitreje rastočimi oblikami digitalnega oglaševanja 
(Nielsen, 2015; Knapp, 2017).  
Mobilno oglaševanje uporablja za platformo mobilne telefone, tablične računalnike in 
prenosne naprave za video in igre. Tudi tu obstaja več oblik, ki zajemajo oglaševanje preko 
sporočil SMS, klasično mobilno spletno oglaševanje ter oglaševanje preko mobilnih aplikacij 
in iger (Golob, 2013, str. 309–310). Tudi mobilno oglaševanje doţivlja svoj vzpon, saj 
predstavlja tretjino digitalnega oglaševalskega kolača, napovedujejo mu rast tudi v prihodnje 
(Knapp, 2017). 
Oglaševanje v video igrah prav tako obsega različne oblike, ki se razlikujejo glede na 
integracijo v igri oziroma prostor, ki ga zaseda oglas. Posebna oblika, ki ne zajema iger v 
klasičnem smislu, je uporaba igre kot oglasa, kjer oglaševalci razvijejo in predstavijo igro igro 
le za svoje namene – v tem primeru govorimo o igrifikaciji oglaševanja. 
Zadnja in najmlajša oblika je interaktivno televizijsko oglaševanje. Ta oblika oglaševanja je 
integrirana v klasičen medij, ki je nadgrajen z digitalno uporabo. Platforma je torej 
interaktivna televizija, oglaševanje pa je posledično prav takšno, interaktivno – uporabnik 
lahko na oglas klikne. Oblike oglasov se razlikujejo glede na vstopne točke, ki označujejo, 
kdaj pride potrošnik prvič v stik z oglasom. Te vstopne točke označujejo tudi uspešnost, ki je 
prav tako odvisna od izkoriščanja potenciala interaktivne televizije (Golob, 2013, str. 312–
313).  
Tako kot pri vsaki oglaševalski kampanji je tudi v digitalnem oglaševanju pomembno, da si 
podjetje najprej zastavi oglaševalske cilje, saj je od njih odvisna oblika, ciljna skupina, na 
koncu pa tudi izbrani mediji in način oglaševanja. V grobem jih delimo v štiri skupine, ki se 
med seboj lahko prepletajo in dopolnjujejo. Prvi tip ciljev digitalne kampanje je lahko 
pridobivanje kupcev. Meritev je število novih potrošnikov, ki jih pridobi podjetje, največkrat 
pa pri doseganju tega cilja govorimo o konverzijah. Drugi tip ciljev je vzpostavljanje in 
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negovanje odnosa s potencialnimi kupci. Najbolj pogosti strategiji za dosego tega cilja so 
ponovno trţenje in avtomatizacija trţenja. Tretji tip ciljev je zvestoba kupcev ter navzkriţna 
(ang. cross-selling) in nadgradna (ang. upselling) prodaja, četrti in zadnji tip ciljev pa je 
znamčenje. Predvsem slednji je doseţen najbolj pogosto z digitalnim oglaševanjem, digitalno 
oglaševanje pa je najbolj primerna oblika, saj je relativno poceni, v povezavi z ostalimi mediji 
pa ima lahko dober učinek (Marketo, 2015). 
Ena od posebnosti spletnega in mobilnega oglaševanja je njihov enostaven zakup in 
avtomatizacija oglaševanja. Najbolj razširjen način zakupovanja prostora za digitalne oglase 
je zakup v prikaznem omreţju (ang. display), ki je lahko mobilno ali pa namizno. Za takšno 
oglaševanje se uporablja programatični zakup, ki ga imenujemo tudi avtomatizirani zakup. 
Nastal je kot rešitev za hitrejši zakup oglasnega prostora in je v celoti voden s strani strojev 
(Thomas, 2018). Omogoča zakup večjega inventorija medijev z uporabo modela zakupa 
oglasnega prostora v realnem času (ang. real time bidding – RTB). Programatični zakup 
ponuja popolno avtomatizacijo, boljše ciljanje in izkoristek uporabnikov, cene oglasov so 
fleksibilne, boljše je tudi sledenje rezultatom (Interactive Advertising Bureau, 2013a). 
Postavitev določenega oglasa »temelji na zgodovini uporabnika, zato je personalizirana in 
nadzorovana do čisto nove stopnje. Oglasi namreč v teoriji doseţejo uporabnike, ki jih 
neposredno in trenutno zanimajo oglaševani produkti ali storitve« (Thomas, 2018, str. 3). 
Cena je niţja ter sledi logiki povpraševanja in ponudbe, rezultati pa so lahko merljivi in vidni. 
Proces je v celoti avtomatiziran, vseeno pa pušča nekaj izbire, saj lahko oglaševalec zakupi 
točno določene medije, velikosti ali pozicije oglasov, lahko zakupi ciljne skupine glede na 
njihovo obnašanje v preteklosti itd.  
Oglaševalci lahko sami uporabljajo orodja za tak način oglaševanja, lahko pa uporabijo 
oglaševalsko mreţo. Ta ima zakupljen oglaševalski prostor na več spletnih ali mobilnih 
spletnih straneh in zanj tekmuje z ostalimi mreţami za prikaze. Programatično oglaševanje 
prinaša oglaševalcu prihranek časa, saj se mu ni treba posebej dogovarjati z vsakim medijem 
ali posamezno spletno stranjo za prikazovanje oglasa, temveč zakupi določene medije, število 
prikazov ali pa število klikov pri oglaševalski mreţi, ta pa poskrbi za čim boljšo realizacijo, 
pravo ciljno skupino, izpolni pa lahko tudi druge ţelje oglaševalca glede ciljanja, npr. 
prostorsko ciljanje – prikazovanje oglasov uporabnikom le na določenem območju. Na tak 
način deluje tudi Googlovo prikazno omreţje (ang. Google display network – GDN). V 
Sloveniji ponujajo programatičen zakup naslednje mreţe: Smartad, Get.interactive, Iprom, 
Httpool, Adbeat, Connectad, Proad, W3b in Zemanta. 
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Poleg programatičnega zakupa se lahko oglaševalci odločijo tudi za zakup na iskalnikih. 
Takšen način je trenutno vodilen na področju digitalnega oglaševanja, saj je v prvi polovici 
leta 2017 predstavljal 47,8 % vsega digitalnega oglaševanja (Knapp, 2017). Vodilni v tej 
panogi je Google s svojim sistemom za zakup ključnih besed AdWords. Tudi tu oglaševanje 
poteka na način draţbe, kjer mora oglaševalec postaviti najvišjo ceno, ki jo je še pripravljen 
plačati za določeno ključno besedo, da se njegov tekstualni oglas pojavi na prvi strani 
zadetkov iskanja. 
Digitalno oglaševanje ni vedno dobrodošlo in pozitivno. Njegove uspešnosti ne moremo 
zanikati, kritičen pogled prinaša očitke o njegovi netransparentnosti in zasičenosti spletnih 
strani z oglasi, ki omejujejo optimalno uporabnikovo izkušnjo. Posledica tega je uporaba 
rešitev za blokiranje oglasov na strani uporabnikov in tudi s strani samih brskalnikov, ki 
zaradi zagotavljanja čim boljše uporabniške izkušnje, blokirajo določeno vrsto oglasov. Prva 
orodja za blokiranje oglasov so se pojavila skupaj s pojavom klasičnih spletnih oglasov na 
koncu 90. let, od takrat pa so vedno bolj specializirana. Uporabnikom predajajo nadzor in 
svobodo nad brskanjem, zaščito pred zlonamernimi programi (ang. malvertising), pred 
sledilnimi oglasi (ang. tracking ads), omogočajo jim hitrejše in cenejše brskanje ter daljšo 
dobo baterije na prenosnem računalniku. Posledica je premik uporabnikov z odprtega spleta 
na aplikacije in platforme, kot je Facebook, ter premik oglaševalcev na stare modele 
oglaševanja, kot je izvorno oglaševanje (Thomas, 2018, str. 38–40). 
 
2.2 Definicije in terminologija spletnega izvornega oglaševanja 
Del digitalnega oglaševanja je izvorno oglaševanje, najdemo ga v čisto vseh njegovih oblikah, 
nekateri pa v njem vidijo odgovor na blokiranje klasičnih oglasov. Glede na svojo formo je 
enakovreden slikovnim pasicam ter video in tekstualnim oglasom, od njih pa se razlikuje v 
svoji integriranosti v spremljajoče okolje. Zakup izvornih oglasov je lahko programatičen ali 
pa direkten, način zakupa pa je največkrat določen s cilji, ki jih ţeli doseči oglaševalec z 
digitalnim oglaševanjem. V kolikor ţeli dobiti čim več obiska na svojo spletno stran, je način 
zakupa programatičen, pri širših kampanjah, kjer ţeli poudariti prednosti svoje znamke ali 
produkta, pa so bolj v navadi direktni zakupi na medijih. Najbolj pogosta je kombinacija obeh 
vrst zakupov.  
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Izvorno oglaševanje je zanimivo tako za medije kot tudi za potrošnike. Svojo priljubljenost 
doţivlja zaradi spremenjenega digitalnega okolja, pojava tehničnih moţnosti skrivanja 
digitalnih oglasov na strani potrošnikov in spremenjenega načina poslovanja medijev, ki so se 
preselili na splet. Zagotovo pa izvorno oglaševanje ni nekaj novega, saj imajo taktike, ki jih 
uporablja, dolgo zgodovino tako med oglaševalci, strokovnjaki odnosov z javnostmi in 
nenazadnje vladnimi organizacijami. 
Izvorno oglaševanje doţivlja svoj razcvet ne le na spletu, temveč tudi v ostalih medijih. 
Uredniške hiše ustanavljajo posebne notranje oddelke, ki se posvečajo izključno kreiranju 
izvornih oglaševalskih vsebin. Med najbolj znane spadajo The New York Times, The Wall 
Street Journal, Forbes in The Huffington Post. Med mladimi je najbolj poznan na spletu 
zagotovo Buzzfeed, katerega poslovni model temelji na spajanju oglasov in uredniških vsebin 
(Moses, 2014). Buzzfeed cilja digitalne domorodce in doseţe mesečno 3 od 5 milenijcev (60 
%) v ZDA, globalno pa ima 650 milijonov obiskovalcev ("Buzzfeed", b. d.). Tudi vlaganje v 
izvorno oglaševanje raste, saj projekcije napovedujejo, da bo v ZDA doseglo v letu 2018 več 
kot 28 milijonov dolarjev, od tega bo kar 88 % na mobilnih telefonih, izvorno oglaševanje pa 
ţe predstavlja več kot polovico vlaganj v digitalno oglaševanje na programatičnih omreţjih. V 
projekcije so vključena tudi druţbena omreţja, ki so prva postavila celovit model prikaznega 
izvornega oglaševanja, vendar je rast opazna ravno tako na spletnih straneh zaloţnikov 
("eMarketer", 2017).  
Vzrok za priljubljenost izvornega oglaševanja lahko iščemo v slepoti za digitalne oglase (ang. 
banner blindness). Branje spletnih strani ni nikoli v resnici branje, temveč hitro 
pregledovanje. Metoda spremljanja oči (ang. eye-tracking) je razkrila, da uporabniki skoraj 
nikoli ne pogledajo elementov na spletni strani, ki izgledajo kot oglasi ali pa to so. Izjema so 
iskalni oglasi na brskalnikih in video oglasi. Zaradi takšnih izsledkov so tudi nasveti 
oblikovalcem spletnih strani šli v smer, da naj oglasi izgledajo kot elementi izvorne spletne 
strani in naj bodo del spletne strani, saj obiskovalci desnega stolpca sploh več ne gledajo 
(Nielsen, 2007). 
Urad za interaktivno oglaševanje (ang. Interactive Advertising Bureau; IAB) v svojih 
smernicah za izvorno oglaševanje najbolj celostno opredeli izvorno oglaševanje. Označuje ga 
kot obliko oglaševanja, ki omogoča oglaševalcem popolno zadovoljitev njihovih 
komunikacijskih ciljev, od znamčenja pa do direktnega trţenja (Interactive Advertising 
Bureau, 2013b, str. 16). Ameriška zvezna trgovinska komisija (ang. US Federal Trade 
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Commision; FTC) definira izvorno oglaševanje kot »spletno vsebino, ki je podobna novicam, 
člankom, mnenjem o produktih, zabavi in ostalim elementom, ki jih obdajajo« (Federal Trade 
Commision, 2015). Izvorno oglaševanje je vsebinsko oglaševanje, kjer so oglasi podobni 
uredniškim vsebinam, pojavljajo pa se znotraj vseh vrst digitalnih medijev. Oglaševalci se 
trudijo, da so njihovi oglasi čim bolj podobni obliki spletne strani, so oblikovno asimilirani in 
se prikazujejo tako kot ostale vsebine na spletnih straneh. Posledica takšne taktike je občutek 
potrošnikov, da so ti oglasi del spletne strani in da tja sodijo naravno (Interactive Advertising 
Bureau, 2013b, str. 3). Nanje naletimo na skoraj vseh spletnih straneh, ena od njihovih 
glavnih značilnosti je vkomponiranost v spletno stran. Wojdynski in Golan (2016, str. 1403) 
to opisujeta kot prakso, ko si oglaševalec izposodi verodostojnost spletne strani s tem, da svoj 
oglas oblikuje v formatu in ga uvrsti na način, da je čim bolj podoben originalni vsebini 
spletne strani. Na nek način si izposodi format neplačanih vsebin in ga uporabi za prenos 
svojega oglaševalskega sporočila. 
Klasični spletni oglasi izstopajo s svojo obliko in mestom, kjer se nahajajo na spletni strani 
(npr. na vrhu strani), najpogosteje uporabljajo različne animacije, da pritegnejo pozornost 
obiskovalca. »Takšni oglasi so moteči, neugodni in večinoma nezaţeleni,« motijo tok obiska 
spletne strani in predvsem odvračajo pozornost od vsebine (Campbell in Marks, 2015, str. 
600). Njihovo nasprotje so izvorni oglasi. Njihova najbolj očitna značilnost je osredotočenost 
na čim manjšo motnjo pri obiskovalcu spletne strani na način, da ne zmotijo poteka obiska. In 
to najlaţje doseţejo ravno z zlitjem z okoliškimi vsebinami, zato so prijazni do izkušnje, ki jo 
imajo obiskovalci ob obisku spletne strani. Dobri izvorni oglasi so v nekaterih primerih celo 
zaţeleni (prav tam). 
Ob definiranju izvornih oglasov pridemo do terminološke paradigme – kako v slovenščini 
pravilno prevesti ime "native" oglaševanje. Strokovnih smernic v slovenščini za izvorno 
oglaševanje ni, niti s strani IAB Slovenije, Društva za marketing Slovenije (DMS) ali pa s 
strani Slovenske oglaševalske zbornice (SOZ). Zato ostaja praznina na področju najbolj 
primernega prevoda. 
V literaturi se najpogosteje pojavljajo tri poimenovanja, in sicer nativni, izvorni in domorodni 
oglasi. Pojem nativno oglaševanje ima v slovenski različici iskalnika Google pribliţno 3.580 
zadetkov. Pri pregledu ugotovimo, da pojem uporabljajo predvsem podjetja, ki ponujajo 
takšen način oglaševanja, pojavlja pa se tudi v člankih vodilnega marketinškega medija v 
Sloveniji, Marketing magazina, in v naslovih predavanj, ki jih prireja SOZ. Geslo v Slovarju 
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slovenskega knjiţnega jezika (2014) pridevnik nativen opredeljuje kot lastnost po naravi, 
izvoru in da nekaj ni umetno spremenjeno. Primer so nativna ljudstva, nativni govorci. In 
ravno zaradi tega primera poslovenjena različica nativno oglaševanje ni primerna, saj ti oglasi 
niso naravni in so spremenjeni, umetni, torej niso v svoji osnovi novinarski prispevek, temveč 
so takšni le na videz. 
Bolj primeren slovenski prevod, ki širše zaobjame tak način oglaševanja je domorodno 
oglaševanje. Ta ima v iskalniku pribliţno 3.750 rezultatov, med njimi ta pojem uporablja tudi 
vodilna marketinška institucija v Sloveniji, DMS, vendar ga podrobneje ne opredeli. SSKJ 
domorodno opredeli kot »ki je po izvoru tam, kjer ţivi« (prav tam). Primeri, ki jih navaja, se 
nanašajo na prebivalstvo ali rastlinstvo. Definicija ne zajame vse širine, ki jo ima izvorno 
oglaševanje, vseeno pa je bliţja. Obema pojmoma je skupna beseda izvor. Zato se je pojavil 
pojem izvornega oglaševanja, ki ga v svojem delu tudi uporabljam. Ta najbolj zaobjame idejo 
te oblike digitalnega oglaševanja, saj vključuje oba pojma in ima značilnosti glede na 
nastanek oziroma prvotno pripadnost, tako kot izvor opredeljuje SSKJ (prav tam). Ideja 
izvornega oglaševanja je prišla iz značilnosti uredniških vsebin, ki jih posnema, v njih je našla 
vir novega načina oglaševanja. Zato je tako pojmovanje najbolj široko in ne izključuje delov 
definicije, z njim pa vključimo vse različne oblike in prikaze te vrste oglaševanja. 
 
2.3 Vrste spletnega izvornega oglaševanja 
Polje izvornih oglasov je široko in lahko zajema različne oblike. Za organiziranost, pomoč in 
pregled nad različnimi oblikami tako med mediji kot tudi oglaševalci, je IAB (Interactive 
Advertising Bureau, 2013b) določil 6 temeljnih oblik spletnih izvornih oglasov. Ker te oblike 
oglasov lahko močno variirajo, so hkrati opredelili tudi ocenjevalni okvir za izvorne oglase, ki 
pomaga oglaševalcem, agencijam in zaloţnikom pri ocenjevanju vrednosti izvornih oglasov. 
Opredelili so 5 lastnosti za ovrednotenje, vsaka pa ima dva skrajna pola (Interactive 
Advertising Bureau, 2015): 
– oblika: izvorni oglasi naj bi bili čim bolj podobni ostalim vsebinam na spletni strani; 
– funkcija: kakšna je funkcija oglasa, ali ta prinaša enako izkušnjo kot ostale vsebine, 




– integracija: mišljena predvsem v smislu povezav oglasov, ali ti odvedejo uporabnika 
na svojo stran ali ta ostane na prvotni strani; 
– zakup in ciljanje: navezujeta se na postavitev oglasa, ali je ta na točno specifični 
podstrani, npr. v točno določeni rubriki, ali pa je zakup opravljen preko mreţe; 
– merjenje: ali se uspešnost oglasa meri po vključenosti uporabnikov ali pa glede na 
standardne metrike, kot je npr. CTR (ang. click through rate/razmerje med kliki in 
prikazi). 
S temi lastnostmi IAB vpeljuje transparentnost in priporočila na področje, kjer je prepoznava 
oglasa, odvisna od opazovalca, umestitvi v ekosistem medija ter strateških in medijskih ciljev 
oglaševalca. 
2.1.1 Enote v novičarskem toku (ang. in-feed) 
Prva od šestih oblik izvornih oglasov po definiciji IAB (Interactive Advertising Bureau, 
2013b) je najbolj široka skupina, ki obsega enote v novičarskem toku. Primere takšnih 
oglasov najdemo v različnih oblikah. Pogoste so tri oblike takšnih oglasov. 
– Prva je endemičen oglas v novičarskem toku, ki je v obliki zgodbe. Napisan je s strani 
zaloţnika v sodelovanju z oglaševalcem, da je najbolj podoben ostalim zgodbam. 
Nahaja se na strani zaloţnika, oglaševalec natančno ve njegovo umestitev in kontekst, 
v katerem se nahaja, uporablja se predvsem za interakcijo s potrošniki. Najbolj znani 
primeri takšnih oglasov so spletne strani Buzzfeed, Mashable ali pa Fobesov Brand 
Voice, v Sloveniji so značilni predvsem za medijske hiše, kot sta npr. 24ur.com in 
Siol.net. 
– Druga oblika je linkan oglas v novičarskem toku, ki je na strani zaloţnika videti kot 
ena od izvirnih vsebin, vendar nas ob kliku nanjo največkrat premesti na spletno stran 
oglaševalca. Uspešnost takšnih oglasov merimo s splošnimi metrikami, ki jih 
uporabljamo za pasične oglase – število klikov, CTR in konverzije. Najbolj znan 
primer takšnih oglasov so zagotovo Facebook Newsfeed oglasi. 
– Tretji primer so oglasi v novičarskem toku, ki so del navadne vsebine zaloţnika. Tudi 
ti so v obliki zgodbe, ki jo obiskovalci lahko berejo, gledajo video ali pa igrajo igro 
neposredno na strani medija. Oglaševalci nimajo popolnega nadzora nad poloţajem 
svojega oglasa, takšni oglasi so največkrat namenjeni interakciji s potrošniki. Tudi tu 
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prednjačijo druţbeni mediji, kot so npr. Twitter, Instagram in platforme za 
programatično izvorno oglaševanje, kot je Sharethrough. 
IAB (Interactive Advertising Bureau, 2015) v svoji novejši, bolj podrobni obravnavi oglasov 
v novičarskem toku te razdeli glede na vir novičarskega toka. Tako loči med oglasi v 
vsebinskem novičarskem toku, v produktnem toku in toku na druţbenih omreţjih. Prvo obliko 
najdemo na uredniških straneh, ki so usmerjene na proizvodnjo vsebin. Oglasi so največkrat v 
obliki člankov, fotografij ali pa videov. Druga oblika je specifična za spletne strani, ki 
ponujajo raznovrstne izdelke, storitve ali pa aplikacije. Oglasi so zato v obliki seznama, ki 
vsebuje produkte, ceno, mnenja kupcev in informacijo o nakupu. Tretjo obliko pa najdemo na 
druţbenih omreţjih. Na njih ustvarjajo vsebino uporabniki, ta je raznovrstna, zato so tudi 
oglasi v toku na druţbenem omreţju lahko različnih oblik – fotografije, videi, priporočila 
izdelkov itd. Njihova največja posebnost je izjemno natančna moţnost ciljanja izbrane ciljne 
skupine, saj se prikazujejo glede na informacije, ki jih ima druţbeno omreţje o svojih 
uporabnikih. 
2.1.2 Izvorni oglasi med rezultati iskanj 
Izvorne oglase na iskalnikih najdemo največkrat nad organskimi rezultati iskanja. Po obliki so 
enaki kot rezultati, torej kratek opis in vidna spletna stran, razlikujejo se lahko po barvi, 
oznaki, da gre za oglas ali pa postavitvi (npr. oglasi iskalniku Yahoo so prikazani na desni 
strani). S klikom na plačani rezultat pridemo na spletno stran oglaševalca, oglaševalec pa 
lahko vnaprej načrtuje, kje se bodo prikazovali njegovi oglasi. Najbolj znani primeri so 
rezultati na iskalniku Google in njegov celoviti sistem spletne trţnice za uvrščanje na prve 
strani rezultatov Google Adwords.  
2.1.3 Izvorni oglasi med gradniki 
Tretja oblika izvornih oglasov se pojavlja v okviru gradnikov, ki priporočajo dodatno vsebino 
(ang. recommendation widgets). Največkrat najdemo takšne oglase na dnu strani in nujno ne 
oponašajo uredniških vsebin, vidne pa so naslovne fotografije in naslov. Takšni izvorni oglasi 
so znani po udarnih naslovih in neverjetnih zgodbah, s klikom na njih pridemo na spletno 
stran oglaševalca. Največkrat so označeni kot: "Preberi še", "Spletne zanimivosti", "Spletni 




2.1.4 Sponzorirani seznami 
Sponzorirani seznami niso tipični izvorni oglasi, ki jih najdemo na spletnih straneh medijev in 
tudi niso podobni uredniškim vsebinam. Nahajajo se na spletnih straneh, kjer so predstavljeni 
različni produkti ali pa storitve, predvsem v spletnih trgovinah. Primere takšnih oglasov 
najdemo pri najbolj znanem spletnem trgovcu Amazonu ali pa na spletni platformi Etsy.com. 
2.1.5 Medoglasni IAB standard 
"In-ad" IAB standard oglasi so posebej ločeni od uredniških vsebin, vsebujejo relevantno 
vsebino, povezava oglasa je zunanja, oglaševalci pa imajo popolno informacijo o postavitvi 
oglasa in vsebini, ki jih obkroţa. Največkrat se prikazujejo na koncu uredniških vsebin, 
oglaševalci pa jih uporabljajo za celostno ciljanje svojih potrošnikov. 
2.1.6 Izvorni oglasi po meri 
V svetu digitalnega oglaševanja je neskončno moţnosti, ki jih ponuja neskončnost interneta. 
Enako pa velja v izvornem oglaševanju. Zato najdemo tudi oblike, kjer uredniška ekipa in 
oglaševalec delujeta skupaj ter ustvarita po meri narejene oblike. Zadnja oblika so oglasi 
izdelani po meri, ki jih ne moremo uvrstiti v nobeno od zgornjih oblik. Lahko so jim podobni, 
vendar so preveč specifični, npr. glede na platformo. IAB za primer navaja platforme, kot so 
Hearst, Spotify in Flipboard. 
 
2.4 Učinkovitost in prepoznavanje spletnega izvornega oglaševanja 
Izvorno oglaševanje je rešitev za spletne medije, a hkrati privede do vprašanja, kako prepozna 
občinstvo digitalno izvorno oglaševanje, kakšen vpliv ima in kakšna je njegova učinkovitost. 
Raziskovanje slednjega se je razmahnilo šele v zadnjih letih, kot posledica porasta uporabe 
izvornega oglaševanja. Zagotovo je ena od smernic, da se dobri oglaševalci ne skrivajo. A 
tudi če je jasno nakazano, da je določena vsebina plačana s strani oglaševalca, je to dvorezen 
meč. 
Različne študije so pokazale različno obravnavo spletnih strani in izvornih oglasov. Večina 
obiskovalcev vidi spletne strani, ki ponujajo sponzorirano vsebino, kot manj kredibilne, 
veliko pa se jih počuti tudi prevarane, ko ugotovijo, da je članek v resnici plačana objava. In 
ravno spoznanje, da nek element na strani, čeprav po svojem videzu in umeščenosti izgleda 
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kot uredniška vsebina, v resnici ni uredniški, je posledica, da potrošniki včasih s teţavo 
razlikujejo med uredniškimi in plačanimi vsebinami (Campbell in Marks, 2015). 
Prepoznavanje spletnega izvornega oglaševanja vpliva na percepcijo tako spletne strani, kjer 
se pojavi, kot tudi na dojemanje samega oglasa. Wojdynski (2016) to opisuje z modelom 
poznavanja prepričevanja (ang. persuasion knowledge model; PKM), ki sta ga postavila 
Friestad in Wright (1994). PKM v svojem bistvu opisuje na kakšen način potrošniki vidijo 
prepričevalne poskuse glede na svoje predhodno znanje o prenašalcu in vsebini. Ko potrošnik 
prepozna poskus prepričevanja, pa naj bo ta transparenten ali pa ne, se aktivira njihovo ţe 
obstoječe znanje o prepričevanju. Pri izvornem oglaševanju je pomembno aktiviranje znanja o 
prepričevanju, saj ta določa, kako bodo potrošniki ocenili oglas. Ko potrošnik zazna, da ima 
neka vsebina prepričevalen namen, je v resnici oglas, mu ne bodo verjeli in bodo imeli 
negativen odnos tako do oglasa, oglaševalca in celo do same spletne strani. Bolj ko je močno 
znanje o prepričevanju, bolj bodo kritični. Oglasi, ki neposredno oponašajo obliko in videz 
uredniške neplačane vsebine ali vsebine druţbenih omreţij, imajo večjo moţnost, da 
aktivirajo to znanje. Posledica je nezaupanje tako v oglaševalsko sporočilo kot tudi samega 
oglaševalca (Wojdynski, 2016, str. 1478–1480). 
Celotno spletno izvorno oglaševanje temelji na premisi domačnosti, nevsiljivosti in občutka 
poznanosti izvorne spletne strani. Potrošniki zato zmotno mislijo, da je vsebina objektivna, 
neodvisna, uredniška in da zadostuje novinarskim normam. Izvorni oglasi si te norme 
izposodijo od spletne strani, kjer se nahajajo (Carlson, 2015). Ko potrošniki ugotovijo, da je 
določena vsebina v resnici plačana oziroma oglas, se pojavita negativna reakcija in percepcija. 
Wojdynski (2016) je v svoji študiji ugotovil ravno to – ko so potrošniki ugotovili, da je 
določena objava v resnici oglas, je bilo njihovo mnenje o sami vsebini bolj negativno, hkrati 
pa je bila negativna tudi percepcija samega oglaševalca. Ta ugotovitev velja le za 67,9 % 
sodelujočih, ki so sploh ugotovili, da je določena vsebina sponzorirana. Poleg same označbe, 
da je določena vsebina plačana, ima vpliv na prepoznavanje tudi omemba znamke oglaševalca 
v sami vsebini. Namreč potrošniki so navajeni pisanja o različnih znamkah v uredniških 
vsebinah, zato plačane vsebine, ki omenjajo znamke, ne vidijo kot oglase. A vendar ko enkrat 
ugotovijo, da je takšna vsebina plačana, ustvarijo izrazito negativno mnenje, kar je lahko 
posledica tega, da oglaševalec piše sam o sebi, zaradi česar je vsebina pristranska in 
subjektivna, kar pa pri potrošnikih ni uspešno. Krouwer, Poels in Paulussen (2017) so hkrati 
ugotovili, da omenjanje znamke oglaševalca vpliva na negativno dojemanje medija, kjer se 
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takšne plačane vsebine pojavijo. To lahko razloţimo z izrabo zaupanja, ki ga imajo potrošniki 
v določeno spletno stran.  
Jiang, McKay, Richards in Snyder (2017) so v svoji kvalitativni raziskavi odkrivali 
kognitivno procesiranje izvornih oglasov na digitalnih novičarskih straneh, saj jih je 
zanimalo, ali obiskovalci spletnih strani izvorne oglase sploh opazijo, in kaj so tisti elementi, 
poleg jasno napisane objave, da je vsebina sponzorirana, ki jih uporabniki opazijo in jim dajo 
vedeti, da je določena objava oglas. Ugotovili so, da sta poleg same označbe, da gre za 
plačano objavo, najbolj pogosta elementa, v katerih so vprašani prepoznali, da gre za oglas, 
označevanje znamke – ime znamke, logotip in elementi s klicem k akciji (ang. call to action). 
Nekaj jih je opazilo obliko, ki se ni ujemala s preostankom spletne strani, barvo ozadja in 
ostale grafične elemente (znak za dolar), ki so označevali, da gre za plačano objavo.  
Z vidika oglaševalcev je izvorno oglaševanje učinkovito marketinško orodje. Ima moţnost 
vplivanja na potrošnike skozi njihovo celotno nakupovalno pot, saj je fleksibilno in omogoča 
ponovno ciljanje. Vidijo ga kot dobro orodje za boljše dojemanje znamke, predvsem v prvih 
nakupnih fazah. Prav tako lahko spremljajo rezultate, ki jih prinaša takšno oglaševanje, sproti 
lahko beleţijo porabo sredstev ter interakcijo z oglasi in svojo znamko. Zelo uporabno pa je 
kot priporočilno orodje, ki opozori potrošnika na določeno znamko (Krouwer in drugi, 2017). 
 
2.5 Omejevanje in smernice spletnega izvornega oglaševanja 
Spletno izvorno oglaševanje ni novo, temveč je digitalni naslednik tiskanih advertorialov in 
televizijskih video spotov. Nove so taktike takšnega načina oglaševanja, zato na tem področju 
ni jasno začrtanih smernic glede označevanja takšnega oglaševanja, kar pomeni, da so 
potrošniki lahko zavedeni in teţje ločijo med uredniško vsebino in plačanimi objavami 
(Wojdynski, 2016, str. 1475–1477). Tudi tu prihaja do podobnih izzivov kot v klasičnih 
medijih. Najbolj pogost predmet polemik so hibridna promocijska sporočila v obliki plačanih 
prispevkov, ki jih najdemo tudi na televiziji, v tisku, na radiu ipd. Uporabnik pri takšnih 
vsebinah ni nujno seznanjen s tem, da je vsebina plačana s strani nekega podjetja, oglaševalca 
(Golob, 2013, str. 317–318). 
Izvorno oglaševanje je najbolj integriran način oglaševanja znotraj medija, hkrati pa je najbolj 
odvisen od uredniškega odločanja. Prve zahteve po ureditvi področja označevanja izvornega 
oglaševanja izhajajo iz t. i. Scientološke zgodbe. V januarju 2013 je časnik The Atlantic 
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objavil na svoji spletni strani članek s privlačnim naslovom o scientologiji. Bralci so nanj 
kliknili v pričakovanju novinarske zgodbe o sporni novodobni religiji, vendar pa jih je 
presenetil promocijski članek, ki je promoviral scientologijo, torej plačana objava s strani 
scientološke cerkve. Da gre za plačano objavo, je bilo objavljeno na dnu članka v obliki 
majhne rumene pasice, vseeno pa je članek povzročil veliko pozornosti, predvsem so mu 
očitali nepravilne oznake, da gre za plačano objavo. Po pritoţbah so ga umaknili s svoje 
spletne strani manj kot 12 ur po objavi. Bil je eden prvih člankov, ki je povzročil negativen 
odziv na način označevanja plačanih objav v klasičnih medijih (Campbell in Marks, 2015; 
Carlson, 2015; Schauster, Ferrucci in Neill, 2016). 
Zgodba dokazuje, da se obiskovalec katerekoli medijske spletne strani hitro nenamerno in 
nezavedno znajde med oglasi, za katere sploh ne ve, da to so. Ta skrivnostnost plačanih objav 
se kaţe predvsem v pomanjkanju pravilnega označevanja plačanih vsebin, s čimer medij 
obiskovalce lahko zavede, da je vir takšne novice drugačen, kot je v resnici. Izvorno 
oglaševanje tako izrabi verodostojnost medija in zaupanje, ki ga ima bralec. Zaupanje v 
uredniške vsebine se v svetovnem merilu giblje okoli 66 %, zaupanje v spletne oglase pa 
doseţe največ 48 % – spletni video oglasi in najmanj 36 % – tekstualni oglasi na mobilnih 
telefonih (Nielsen, 2015). Zaradi izkoriščanja tega zaupanja, trendov in hitrih sprememb na 
tem področju so se pojavile smernice za označevanje in regulacijo. Dobri izvorni oglasi ne 
smejo biti prikriti in se ne smejo skrivati za uredniškimi vsebinami, uspešni izvorni oglasi 
uporabnike vabijo k sodelovanju, radovednosti, ki pa nikoli ne sme biti prisilna, ali še huje, 
uporabniku ne sme dati občutka, da je izigran ali zaveden. 
Sposobnost, da so potrošniki lahko ločili med oglaševalskimi in uredniškimi vsebinami ni bila 
v klasičnih medijih nikoli teţka naloga. Oglasi so se ţe po videzu razlikovali od ostale 
vsebine, na televiziji so bili napovedniki oglasnih sporočil, prav tako na radiu. Če je bil oglas 
preveč podoben ostali vsebini, so mediji poskrbeli, da se je ločil z napovedjo (npr. »in sedaj 
sporočilo naših sponzorjev«) ali pa je bilo ob vsebini dopisano, da je plačana (Mudge, 2017). 
To pa se je s pojavom spleta izgubilo. 
V Sloveniji posebnega zakona, smernic ali priporočil glede spletnega izvornega oglaševanja 
ni. Pavšalno in na splošno ureja to področje več dokumentov. Najpomembnejša in najbolj 
poznana sta zagotovo Zakon o medijih (Zmed) in Slovenski oglaševalski kodeks (SOK), manj 
formalna pa je še Listina o nedopustnosti prikritega oglaševanja in zlorabe novinarskega 
prostora (Listina). Vsi trije pišejo o neprikritem oglaševanju in prepoznavnosti oglaševanja. 
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Zmed v 3. odstavku 46. člena piše, da se morajo »oglaševalske vsebine povsem jasno 
prepoznati in se posebej ločiti od drugih programskih vsebin medija« (Zakon o medijih – 
ZMed, 2006, 46. člen). Prepovedano je prikrito oglaševanje, za katero se šteje, da je storjeno z 
namenom, zanj pa odgovarjata tako odgovorni urednik kot tudi naročnik objave. V Zmed ni 
natančneje opredeljeno, kdaj govorimo o prikritem oglaševanju, vendar naj bi bile to vse 
vsebine, ki niso jasno označene, da so plačane. Ali se bralci zavedajo, da gre za oglas ali ne, 
kot je to največkrat v primeru izvornih oglasov, v zakonu ni opredeljeno. 
Podobno piše tudi slovenski samoregulativni dokument oglaševalske stroke, SOK 
("Slovenska oglaševalska zbornica", 2009, str. 12): »Oglaševanje mora biti ţe na prvi pogled 
prepoznavno kot oglaševanje. Biti mora jasno in prepoznavno ločeno od redakcijskih vesti, 
komentarjev in drugih rubrik oz. oddaj in se nanje v nadaljevanju ne sme sklicevati, ne glede 
na medij, v katerem je objavljeno.« Oba dokumenta torej poudarjata jasno ločenost plačanih 
objav, vendar pa ne navajata ne priporočil ne navodil, kaj pomeni jasna ločenost, zato 
slovenski mediji in oglaševalci rešujejo in razumejo ločenost vsak na svoj način. Jasnim 
priporočilom se najbolj pribliţa Listina ("Novinarsko častno razsodišče", 2001): »Objave, ki 
bi z dejanjem plačila dejansko bile oglas, pri bralcu, poslušalcu ali gledalcu pa bi vzbujale 
vtis, da gre za uredniške objave oziroma delo novinarjev in uredništva, niso dopustne. Oglasi, 
ki so postavljeni v obliki novinarskega prispevka, morajo biti jasno označeni kot oglasi 
oziroma vsaj z besedo OGLAS na vidnem mestu.« Zaradi neobstoja konkretnih in praktičnih 
priporočil, slovenski spletni mediji izvorno oglaševanje rešujejo vsak na svoj način – nekateri 
z ikonami (npr. Siol.net ima na fotografijah plačanih člankov ikono za valuto evro), drugi z 
grafično ločenostjo (nova spletna stran Rtvslo.si, kjer so oglasni članki označeni z modro 
podlago), z napisom, da gre za plačano objavo (24ur.com, kjer je na plačani vsebini beseda 
oglas), tretji pa na bolj subtilen način (Slovenskenovice.si, kjer pri nekaterih plačanih 
vsebinah bralec izve, da gre za plačano vsebino šele, ko nanjo ţe klikne). 
Bolj jasno je urejeno področje izvornega oglaševanja v ZDA, kje je FTC postavil smernice. 
Te sicer niso pravno obvezujoče, vendar pa ima FTC moč, da spletne strani, ki zavajajo 
potrošnika, kaznujejo – zahtevajo odstranitev spornih vsebin, jih opozorijo, v najslabšem 
primeru uradno prijavijo sluţbam, ki ščitijo pravice potrošnikov. Načelo FTC je resničnost 
oglaševanja, brez zavajanja, brez navajanja neresničnih informacij, ki bi povzročile negativen 
vpliv na odločitve potrošnikov (Federal Trade Commision, 2015). Vendar pa se njihove 
smernice ne ustavijo le pri sporočilu oglasov, temveč obsegajo tudi kontekst in njihov format. 
V preteklosti so ţe ukrepali tudi na tem področju, kot primer navajajo telefonske klice, kjer 
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trţna podjetja kličejo potrošnike pod krinko bank ali podjetij kreditnih kartic. Za laţje 
razumevanje so v vodniku o izvornem oglaševanju za podjetja opredelili tri ključna pravila, ki 
se jih morajo podjetja, agencije, nenazadnje pa tudi mediji drţati, da ne izkoriščajo zaupanja 
potrošnikov (Federal Trade Commision, 2015): 
– transparentnost: oglas ali promocijsko sporočilo nikoli ne smeta potrošniku 
namigovati, da sta karkoli drugega kot oglas oziroma plačana objava; 
– označevanje: nekateri izvorni oglasi so ţe na prvi pogled jasno drugačni in 
komercialni po svoji obliki in vsebini, da skoraj ni moţno, da bi zavajali potrošnika, 
tudi če niso posebej označeni, da gre za plačano objavo. V ostalih primerih pa je 
potrebna označba, da potrošnik razume, da je vsebina oglas; 
– jasnost oznake: v kolikor je oznaka, da gre za oglas, potrebna, mora biti jasna in vidna. 
Za laţje razumevanje ključnih pravil navajajo 17 različnih primerov, ki podrobno opišejo tako 
obliko oglasov, kako morajo biti označeni, da so oglasi pravilno navedeni, kako navajati, da 
gre za oglasno sporočilo v igrah, na video posnetkih, med rezultati iskanja na spletnih 
iskalnikih ipd. Oznake, ki izraţajo prepoznavnost izvornih oglasov, morajo biti jasne in 
nedvoumne, čim bliţje oglasu, v barvi in tipu pisave, ki jo je mogoče preprosto prebrati, na 
podlagi, ki izstopa. V primeru video posnetka mora biti oznaka na posnetku prisotna dovolj 
dolgo, da jo potrošnik lahko opazi, prebere in razume, na zvočnih posnetkih pa dovolj 
počasna, da ji potrošnik lahko sledi in je razumljiva. Označbe izvornih oglasov morajo biti 
vidne na vseh napravah in platformah, torej ne smejo izključevati nobene oblike prikazovanja, 
prav tako morajo biti prilagojene, v kolikor so oglasi namenjeni posebni ciljni skupini 
(Federal Trade Commision, 2015). 
Enakim smernicam sledi tudi IAB, ki zapoveduje, da mora biti jasno, ne glede na vrsto 
oziroma tip izvornega oglasa, da je objava plačana. Označba, da gre za plačano objavo, mora 
biti dovolj velika in vidna, da jo potrošnik opazi znotraj spletnega medija, ne glede na 
napravo. »Preprosto rečeno: ne glede na kontekst, mora biti razumen potrošnik vedno zmoţen 
razlikovati med plačanim oglaševanjem in uredniško vsebino« (Interactive Advertising 
Bureau, 2013b, str. 15).  
Za laţjo postavitev označb izvornih oglasov, FTC (Federal Trade Commision, 2015) postavlja 
tri glavne dejavnike, za vsakega pa praktična priporočila. Prvi dejavnik se dotika bliţine in 
umestitve. Priporočajo, da je oznaka vidna na glavni strani zaloţnika, saj potrošniki ne berejo 
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vsega kar je na strani, ravno nasprotno, ko izbirajo, kaj bodo brali, preletijo le naslove. Zato 
naj bo oznaka v bliţini naslova, najbolje nad naslovom, na levi strani. Na tak način je največja 
verjetnost, da bo potrošnik oznako opazil. V kolikor je glavni del izvornega oglasa fotografija 
ali grafični element, bo oznaka najbolj učinkovita na osrednji točki. Namreč potrošniki pri 
odločanju o kliku na videoposnetek ali fotografijo ne posvečajo veliko pozornosti 
spremljajočemu besedilu, temveč se odločajo glede na naslovno fotografijo ali video sličico 
(ang. thumbnail). Ko medij ali oglaševalec uporablja eno oznako za več izvornih oglasov, npr. 
izvorni oglasi med gradniki, mora paziti, da v delu, na katerega se nanaša ta oznaka, ni 
uredniških vsebin, saj potrošnik ne more razlikovati med plačanimi in uredniškimi deli. FTC 
priporoča, da se skupino, kjer je več izvornih oglasov skupaj, grafično loči od preostanka 
strani, priporočajo barvno ozadje z jasno obrobo. Prav tako je pomembno, da oznaka ostane, 
če uporabniki delijo izvorni oglas na druge strani, npr. med zadetki iskanj, na druţbenih 
omreţjih, pri pošiljanju preko elektronske pošte itd. Priporočajo, da je oznaka vidna ţe v 
naslovu in v URL naslovu spletne povezave. V primeru multimedijskih izvornih oglasov 
priporočajo, da je oznaka v samem oglasu, še preden se ta začne, saj jo bo na tak način 
opazilo največ potrošnikov. Če pa je izvorni oglas manjši del video celote (npr. video vinjeta 
ali igra), pa naj bo oznaka čim bliţje izvornemu oglasu. 
Drugi dejavnik je poudarjenost oznak. Te naj čim bolj izstopajo, da jih potrošniki lahko na 
najlaţji način preberejo ali slišijo. To pomeni, da morajo biti dovolj velike in vidne, kar je 
pomembno predvsem pri različnih velikostih različnih zaslonov. Pri besedilu se priporoča 
uporaba temnih barv. Svetle barve na temnem ozadju so odsvetovane, saj je manjša 
verjetnost, da jih bo potrošnik prebral. Dobrodošlo je tudi barvno ozadje, ki grafično ločuje 
izvorne oglase od ostalega, lahko tudi z obrobo. 
Tretji in zadnji dejavnik je jasnost pomena oznak. Te morajo biti jezikovno razumljive, da jih 
potrošnik razume, jezikovno preproste, naravnost morajo izraţati, da gre za plačano objavo. 
Oglaševalci se morajo izogibati uporabi ţargona, različnih terminov na več delih iste strani, ki 
imajo isti pomen, izrazov, ki imajo lahko za potrošnika različen pomen v drugih okoliščinah, 
uporabi neznanih ikon in okrajšav, pri uporabi logotipa mora biti oznaka prav tako v 
tekstualni obliki. FTC za najbolj jasne primere navaja oznake, kot so oglas, plačan oglas, 
sponzorirana oglaševalska vsebina, podjetje predstavlja, sponzorirano s strani ipd. 
Odsvetujejo uporabo besed promoviran oziroma promocijsko sporočilo, saj je to lahko 
dvoumno in potrošnik lahko to razume, kot da je vsebina priporočena s strani medija.  
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Za jasno prepoznavo oznak tudi IAB (Interactive Advertising Bureau, 2013b) v svojih 
smernicah za vsako obliko izvornih oglasov poda najbolj primerne oznake. Te so v večini 
primerov enake kot oznake FTC, le da so bolj jasne in upoštevajo uporabo ne le na uredniških 
medijih, temveč tudi na omreţjih, kjer uporabniki ustvarjajo vsebine. Tako dodajajo še 
oznake sponzorirano in predlagana objava, ki se uporabljata na druţbenih omreţjih, 
izpostavljen partner, na iskalnikih je značilna uporaba oglasi v povezavi z iskanim pojmom. 
Pri izvornih oglasih med gradniki IAB navaja kot najbolj pogosto uporabljene oznake 
priporočamo tudi, spletne zanimivosti itd. Pri oglasih, ki jih prikazuje tretja stranka in ne 
zaloţnik, je pogost tudi logotip ali pa ime tega podjetja.  
Campbell in Marks (2015, str. 601–602) vidnost izvornih oglasov in s tem povezano njihovo 
skrivnostnost razlagata tudi glede na povabljenost, in sicer razlikujeta med povabljenimi in 
nepovabljenimi izvornimi oglasi. Povabljeni oglasi se nanašajo na potrošnikovo privolitev, ki 
je lahko eksplicitna ali implicitna, da aktivno dobiva sporočila oglaševalcev. Kot eksplicitni 
primer privolitve navajata všečkanje strani podjetja na Facebooku, implicitni pa se nanaša 
predvsem na zaupanje v samo druţbeno omreţje – posamezniku se prikazujejo objave, ko 
njihovi prijatelji npr. komentirajo objave podjetij, ki jim sami primarno ne sledijo. S samo 
uporabo druţbenega omreţja dajo implicitno privolitev. Značilnost povabljenih oglasov je 
tudi v tem, da se lahko potrošnik kadarkoli odloči, da teh oglasov ne bo več spremljal, v 
svojem bistvu potrošniku niso skriti. Nepovabljeni izvorni oglasi pa se prikaţejo izven 
tipičnih postavitev oglasov in brez dovoljenja potrošnika. So bolj skriti, posledično pa tudi 
manj učinkoviti. Potrošnika lahko zavedejo, povzročijo mu jezo in ga zmedejo. Zato avtorja 
pišeta, da nimajo dobri izvorni oglasi nič za skrivati, so dobrodošli s strani potrošnika in 










3 KDO SO DIGITALNI DOMORODCI 
 
»Do svojih poznih 20. let, otroci rojeni po letu 1980 na leto vidijo do 20.000 oglasov,« 
sposobnosti, da ločijo med realnostjo in fikcijo, pa morajo dobiti ţe pri svojih 15. letih, 
medtem ko so se njihovi starši s takšnim izzivom srečali šele po svojem 30. letu (Syrett in 
Lamminman, 2004, str. 62). Vsa predhodno opisana priporočila glede digitalnega izvornega 
oglaševanja so na prvi pogled preprosta, vendar pa se v praksi njihova uporaba lahko hitro 
zaplete. Upoštevajo predpostavko, da obstaja jasna ločnica med oglaševanjem in neplačanimi 
vsebinami. Vendar se ta meja vedno bolj briše, predvsem zaradi novih generacij, novih 
zmoţnosti tehnologij in novih načinov prepleta uredniških in sponzoriranih vsebin. Mudge 
(2017) pri tem izpostavlja ravno generacijo digitalnih domorodcev, ki narekujejo, na kakšen 
način se bodo v prihodnosti kreirale vsebine. Oni so tisti, ki največ časa preţivijo na spletu, so 
odrasli skupaj z razvojem in poskusi različnih tehnik digitalnega oglaševanja ter so najbolj 
digitalno izobraţena generacija do zdaj. Oni so tisti, ki znajo zbeţati pred digitalnimi oglasi, 
zato so skupina, ki je relevantna pri preučevanju izvornega oglaševanja. 
Pojem digitalni domorodci široko zaobjame vse kasnejše definicije iste generacije, ki so se 
pojavile kot odgovor na to poimenovanje. Vedno več definicij in podrobno raziskovanje 
starostnih kohort lahko označimo kot odgovor na vedno več podatkov, ki so dosegljivi v 
informacijski dobi. Prav tako ta generacija doţivlja zanimanje s strani oglaševalcev, 
raziskovalcev trendov in potrošniških organizacij. Vse večje raziskovalne skupine 
obravnavajo in raziskujejo lastnosti te nove generacije (Pew Research Center, 2010; Nielsen, 
2015; Kantar Millward Brown, 2017). Nikoli v zgodovini oglaševalska industrija še ni imela 
takšne priloţnosti, da je s tako majhnim vloţkom, kot je v digitalno oglaševanje, dobila tako 
velik doseg, da lahko ciljajo točno določeno skupino in preko druţbenih omreţij vzgajajo 
potrošnike ţe od najstniških let naprej, preko njih pa lahko vplivajo na nakupne odločitve 
staršev. Preden se lotimo problema, kako digitalni domorodci vidijo izvorno oglaševanje, je 
nujna opredelitev, kdo so digitalni domorodci in kakšne so njihove medijske navade. 
 
3.1 Pregled in omejitev definicije digitalnih domorodcev 
Prva omemba digitalnih domorodcev (ang. digital natives) se pojavi ţe v začetnih letih širše 
uporabe interneta v 90-ih letih prejšnjega stoletja, ko so se pojavile prve omembe nujnosti 
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neodvisnosti tehnologije in tehnološkega prepada med generacijami. V Deklaraciji o 
neodvisnosti kibernetičnega prostora Barlow (1996) piše: »Bojite se svojih otrok, saj so 
domorodci v svetu, kjer boste vi vedno imigranti.« Kasneje je pojem digitalnih domorodcev 
uporabil, postavil med medijske in pedagoške teoretike ter ga širše definiral pedagog Prensky 
v svojih dveh esejih. Z njim je označil generacijo, ki je odrasla ob uporabi nove tehnologije in 
so nativni govorci digitalnega jezika. Opisuje jih kot generacijo, ki ţe vse svoje ţivljenje 
uporabljajo in so obkroţeni z računalniki, mobilni telefoni, internet, elektronska sporočila in 
video igre so del njihovega vsakdanjega ţivljenja. Kot posledica se njihovo dojemanje 
informacij razlikuje od dojemanja informacij generacij, ki so odraščali z analognimi mediji. 
Njihovo nasprotje so digitalni imigranti (ang. digital immigrants), ki »niso bili rojeni v 
digitalni svet vendar so v neki točki ţivljenja postali očarani in prevzeli novo tehnologijo« 
(Prensky, 2001a, str. 1). 
Vendar ni le zmoţnost uporabe tehnologije tisti razločevalec, ki deli generacije. Digitalni 
domorodci so sposobni in navajeni sprejemanja informacij zelo hitro, sposobni so poiskati 
odgovore na svoja vprašanja v nekaj sekundah. Zrastli so ob ideji instantne zadovoljitve 
svojih potreb, saj so jim informacije dosegljive vsak trenutek njihovega ţivljenja. Njihova 
značilnost je večopravilnost. Nič nenavadnega ni, da med učenjem hkrati objavljajo vsebine 
na druţbenih omreţjih. Vizualni elementi, fotografije, infografike in video vsebine so jim bolj 
privlačne kot pa le tekst (Prensky, 2001a).  
Digitalni domorodci označujejo celotno generacijo, ki se je rodila v svet novih tehnologij. O 
tem, da mediji in tehnologija definirata celotno generacijo, pišeta tudi Gumpert in Cathcart 
(1985, str. 23–24). Po njunem se generacije ne delijo po letnici rojstva, temveč način 
razmišljanja in dojemanja sveta določene generacije definira prevladujoč medij. Medijska 
pravila, konvencije in medijska pismenost vplivajo na dojemanje druţbenih odnosov in sveta 
posamične generacije. Za primer navajata generacijo, ki je rojena med 1920 in 1930, ki 
procesira realnost po logičnem, linearnem redu, saj je bil v tem času prevladujoči medij tisk. 
Nasprotje tega so generacije rojene v času elektronskih medijev, ki svet dojemajo bolj 
vizualno in zvočno. Ravno to različno dojemanje sveta zaradi medijev je po njunem tudi 
vzrok za razmak in nerazumevanje med različnimi generacijami. Moderna hitra eksplozija 
tehnologije novih medijev postavlja nove razlike med generacijami, velikost in časovno 
obdobje, ki definira določeno generacijo, pa sta vedno manjša in krajša (Gumpert in Cathcart, 
1985, str. 31). 
29 
 
Ravno ta koncept medijskih generacij Gumperta in Cathcarta (1985, str. 23–24), ki pravi, da 
dojemanje sveta določene generacije določajo mediji, s katerimi so odrasli, podpira 
Prenskyjevo idejo ločenosti med domorodci in imigranti glede na prevladujočo tehnologijo v 
določenem časovnem obdobju, v obdobju njihovega odraščanja. Prensky (2001b) je svojo 
idejo o celotni generaciji digitalnih domorodcev podprl tudi z argumentom, da so moţgani 
digitalnih domorodcev zaradi digitalnih informacij in draţljajev fizično drugačni. Sklicuje se 
na plastičnost moţganov (ang. neuroplasticity), ki so jo dokazale različne nevrobiološke 
raziskave. Različne vrste stimulacij, ki nas spremljajo vse ţivljenje, spreminjajo strukturo 
moţganov, zato se spreminja tudi način našega mišljenja. Moţgani se torej konstantno 
spreminjajo in samoorganizirajo glede na draţljaje, ki jih prejemajo, moţganske celice pa se, 
v nasprotju s starim razmišljanjem, da imamo omejeno število moţganskih celic, ki redno 
odmirajo, ravno nasprotno, konstantno obnavljajo. Vendar ta prilagodljivost moţganov ni 
hitra, naključna ali pa arbitrarna, temveč potrebuje zavestno dojemanje draţljajev. Prensky 
(2001b, str. 3) navaja za primer igranje računalniških iger, ki otrokom prilagodijo moţgane na 
dojemanje hitrosti in interaktivnosti, medtem ko so starejšim moţgane prilagajali drugi 
mediji, kot sta televizija ali tisk. 
Digitalni domorodci so posamezniki, rojeni po letu 1980 v svet tehnologije, v katerem so 
odraščali, posledično pa pridobili spretnosti in znanja za uporabo tehnologij. Vendar bolj kot 
letnica rojstva digitalne domorodce opišejo njihove navade in upravljanje s tehnologijo. 
(Akcayir, Dündar in Akcayir, 2016). Zato definicija, ki jo ponuja Prensky, ni dovolj široka. Ni 
nujno, da je vsak posameznik, ki je rojen v čas interneta posledično tudi spreten pri uporabi 
tehnologije. Konec koncev se morajo tudi otroci naučiti uporabe tehnologije, tako kot vseh 
ostalih stvari. Zato različni avtorji, katerih ideje so opisane v nadaljevanju, dodajajo različne 
dimenzije pojma. 
Cameron (2005) je na primeru študentov
1
 ugotovil, da čeprav izpolnjujejo starostno 
dimenzijo, se v raziskavi niso izkazali kompetentni pri celostni uporabi tehnologij. Podobne 
rezultate je dobil tudi Thompson (v Akcayir in drugi, 2016), kjer pa se študenti, poleg nizke 
sposobnosti uporabe tehnologije, tudi sami niso identificirali kot digitalni domorodci, saj se 
niso videli sposobne večopravilnosti. Akcayir in drugi (2016) so naredili raziskavo med 
turškimi in kirgizijskimi študenti. Za definiranje študentov kot digitalnih domorodcev so 
                                                          
1
 Raziskava je potekala leta 2005 na Charles Sturt University v Avstraliji, kjer so študente prvih letnikov študija 
komunikacij spraševali, katere digitalne tehnologije si lastijo, na kakšen način raje prejemajo informacije (v 
tekstovni ali grafični obliki) in kako spretni so pri uporabi tehnologij.  
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uporabili lestvico ocenjevanja digitalnih domorodcev (angl. digital native assessment scale – 
DNAS), ki jo je razvil Timothy Teo, profesor pedagogike. Z njo so merili štiri dejavnike, ki 
pokaţejo, do kakšne mere je študent digitalni domorodec. Ti dejavniki so: odraščanje s 
tehnologijo, bliţina in zmoţnost večopravilnosti, zanašanje na grafično komunikacijo ter 
pričakovanje takojšnje zadovoljitve potreb in nagrade. Ugotovili so, da več ko imajo študenti 
izkušenj z digitalnimi tehnologijami, bolj postajajo digitalni domorodci. Tako je glavni 
dejavnik, da nekdo postane digitalni domorodec uporaba digitalnih tehnologij. Z njihovo 
uporabo se jim bolj razvijejo tudi ostale kompetence, ki določajo osebo kot digitalnega 
domorodca, predvsem zmoţnost večopravilnosti. Zato sama obkroţenost s tehnologijo še ne 
določa pripadnosti digitalnih domorodcev, temveč je bolj pomemben dejavnik uporaba te 
tehnologije. Ta pa je zagotovo bolj pogosta in naravna med generacijo, ki je s tehnologijo 
obkroţena ţe od rojstva. 
Da starost ni edini kazalnik uporabe tehnologije, so ugotovili v študiji tudi Smith, Skrbis in 
Western (2012), ki so se osredotočili na sociodemografske dejavnike, kot so spol, geografska 
regija bivanja, tip izobraţevalne ustanove, ki jo obiskujejo študenti, izobrazba staršev, poklic 
staršev in druţinsko okolje. Temelj njihove raziskave je bila predpostavka, da so digitalni 
domorodci v prednosti glede uporabe digitalnih tehnologij pri izobraţevanju. Vendar so 
ugotovili, da se uporaba razlikuje glede na zgoraj omenjene dejavnike, predvsem kar se tiče 
vrste uporabe. Namreč dekleta v raziskavi so na splošno več časa na teden uporabljale 
digitalne tehnologije kot fantje, a je bila ta uporaba za druţabne potrebe. Manj časa na teden 
so digitalne tehnologije uporabljali študenti v enostarševskih druţinah, več pa so jih 
uporabljali študenti, ki ţivijo v večjih mestih. Uporaba digitalnih tehnologij je bila pri vseh 
skupinah v večji meri za druţabne potrebe kot izobraţevalne. Slednji način uporabe je bil 
večji le pri skupini študentov, ki ni imela stalnega dostopa do spleta ter pri skupini študentov 
katoliških in neodvisnih šol. Na ta način so pokazali, da čeprav potencial novih tehnologij 
lahko prinese današnjim mladim veliko dobrega, ga ti raje izkoriščajo za druţabne namene. 
Jones in Shao (2011) sta zaradi različnih pojmovanj in izsledkov o digitalnih domorodcih 
naredila pregled temeljnih pojmov in raziskav na pedagoškem področju. Zaobjela sta pojme 
milenijci, net generacija, digitalni domorodci in generacija Y ter naredila pregled pedagoških 
raziskav v različnih drţavah (Evropa, Severna Amerika, Avstralija, Čile, Juţna Afrika in 
Kitajska) s področja tehnologije in njene uporabe med mladimi. Njun povzetek pravi, da 
digitalni domorodci niso nekakšna posebna generacija, ki bi povzročila spremembe. 
Demografske spremembe delujejo vzajemno s starostjo in dokazujejo odziv študentov na 
31 
 
nove tehnologije, skupaj s spolom, načinom študija in prebivališčem. Današnji študenti pa ne 
zahtevajo in ne pričakujejo tehnološko bolj usmerjenih metod poučevanja, vendar pa so jim 
na splošno bolj naklonjeni in jih bolje sprejemajo. 
Helsper (2008) zavrača dejavnik starosti, kot edine determinante označevanja digitalnih 
domorodcev. Prav tako kritično obravnava osredotočenost na uporabo digitalnih tehnologij le 
skozi generacijski vidik. Namreč posamezniki v generacijah so si med seboj preveč različni, 
da bi lahko celotno generacijo označili z enim imenom. Takšna označba zavrača neenakosti 
znotraj generacije, predvsem dostop do tehnologij, spretnost pri uporabi in odnos do novih 
tehnologij. Tudi časovni razpon je po njenem preširok, saj je od vpeljave pojma digitalnih 
domorodcev leta 2001 digitalna tehnologija očitno napredovala tako s tehnološkega vidika kot 
tudi z vidika vsakodnevne uporabe. Definicija, da so si posamezniki, ki so rojeni 10 let 
narazen podobni pri uporabi tehnologije, je preozka. Zato vpelje pojem druge generacije 
digitalnih domorodcev. Po njenem so to mladostniki rojeni po letu 1990. Generacija, ki se je 
rodila v svet tehnologije Web 2.0 ima zagotovo drugačen pogled in način uporabe kot 
generacije, ki so odraščale ob uporabi informacijsko-komunikacijske tehnologije, ki še ni bila 
tako interaktivna in sodelovalna.  
Glede na različne avtorje in teorije digitalni domorodci zagotovo niso koherentna skupina, ki 
jih povezuje le letnica rojstva. Vsak avtor išče drugačne vzporednice, ki povezujejo digitalne 
domorodce. Največkrat uporabljeni dejavniki oziroma spremenljivke med različnimi avtorji, 
ki določajo, kdo je digitalen domorodec, sta povzeli Helsper in Eynon (2010, str. 506): 
– starost, predvsem generacije rojene po 1980, ta letnica pa se prestavi v leto 1990, ko se 
je rodila druga generacija digitalnih domorodcev. Obe generaciji sta rojeni v svet 
tehnologije in kontekst interneta; 
– izkušnje, ki jih imajo posamezniki z uporabo spleta; 
– širina uporabe interneta, ki se meri predvsem z vpletenostjo spleta v vsakodnevno 
ţivljenje, in različnost uporabe, kar pa je neodvisno od starosti.  
Ugotovili sta, da te spremenljivke ne določajo nujno vseh digitalnih domorodcev. Mladi ljudje 
resnično bolj uporabljajo digitalne tehnologije kot starejši, prav tako igrajo pomembno vlogo 
v njihovem ţivljenju. Vendar pa je različnost uporabe tehnologije tisto, kako vidijo 
tehnologijo. V raziskavi ugotavljata, da starost ni primarni pokazatelj označevanja načina 
uporabe digitalnih tehnologij. Mlajše generacije sicer uporabljajo internet bolj naravno, 
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prihajajo iz okolja, kjer je prisoten in so z njim bolj obkroţeni, vendar je treba upoštevati tudi 
spremenljivko širine uporabe interneta, torej raznolikost dejavnosti, ki jih posamezniki 
uporabljajo s pomočjo tehnologije – bolj ko je tehnologija vpeta v vsakodnevno ţivljenje, se 
jo uporablja za vsakodnevne opravke in postaja podaljšek ţivljenja, večja je verjetnost, da 
posameznika označimo s pojmom digitalni domorodec (Helsper in Eynon, 2010). Pripadnost 
določeni starostni generaciji lahko definira pripadnost digitalnim domorodcem, a se uporaba 
digitalnih tehnologij spremeni in razširi skozi leta. Najstniki uporabljajo tehnologijo bolj za 
namene druţenja, iskanje informacij in jo dojemajo kot medij, s starostjo pa se njena uporaba 
zagotovo razširi in narašča (npr. politična participacija, uporaba bančnih storitev, urejanje 
zadev javne uprave, uporaba na delovnem mestu ipd.). 
 
3.2 Net generacija, milenijci, generacija Z 
Koncept digitalnih domorodcev se je skozi leta empiričnih in teoretičnih raziskav razširil in 
prerastel ozko definicijo Prenskyja. Teoretiki so ugotovili, da pojem ne more biti uporabljen v 
vakuumu starostne determinante, kot je bil najprej zastavljen. Zato so se med različnimi 
avtorji začeli pojavljati tudi drugi pojmi, ki v svojem grobem okviru obravnavajo isto 
generacijo, le da definicijo razširijo še na druga sociološka področja, ki so posledica 
odraščanja v tehnološko napredni eri in spreminjajoči se druţbi. Lahko bi rekli, da je pojem 
digitalnih domorodcev nadpomenka vseh naslednjih, saj je bil prvi bolj znan praktičen poskus 
opredelitve generacije, ki je odraščala od pojava digitalnih tehnologij dalje, avtorji pa so ga v 
nadaljevanju nadgradili in znotraj njega postavili različne podskupine. 
Opredelitve net generacije, milenijcev in generacije Z zdruţuje uporaba starostnih kohort. Te 
zdruţujejo posameznike rojene v istem časovnem obdobju, kar pomeni, da imajo ti 
posamezniki določene skupne značilnosti, vedenja in medijsko potrošnjo. Vseeno pa vsi 
skupaj povzemajo razlago, kaj digitalni domorodci sploh so. Pojem generacij je pogosto 
uporabljen v kontekstu tehnoloških napredkov in uporabe medijev. Bolin (2017, str. 117) 
pravi, da je medijska referenca o določeni generaciji lahko na točno specifičen medij, zato bi 
lahko govorili o internetni generaciji, mobilni generaciji itd. Lahko pa je bolj široka in zajema 
celoten tehnološki sistem, od tu tudi ime digitalni domorodci, digitalna generacija itd. V ozir 
vzame še tretje poimenovanje, ki je točno specifično za določen medij, kot primer navaja 
poimenovanji Facebook in Google generacija. Med generacijami ni ostrih mej glede na 
uporabo medijskih tehnologij ali vsebin, temveč je njihovo oblikovanje določeno z 
33 
 
vsakodnevno medijsko uporabo ter je širši del druţbenih in kulturnih procesov. Zato so v 
nadaljevanju predstavljeni avtorji, ki za posameznike z enako medijsko uporabo uporabljajo 
različna imena, vendar pa jih lahko uvrstimo in poimenujemo kot digitalne domorodce. 
3.2.1 Net generacija 
Največji akademski vpliv ima zagotovo Don Tapscott (2009), kanadska avtoriteta s področja 
vpliva tehnologij na druţbo in njegov pojem net generacija (ang. Net Generation, Net Gen, 
Net Geners), ki ga je vpeljal leta 1997 ter je rezultat obseţne mednarodne raziskave. Starostno 
jih opredeli kot generacijo posameznikov rojenih med leti 1977 in 1997. Net generacija vidi 
tehnologijo kot naravno danost in se je ne bojijo, ravno nasprotno, za vsakodnevne izzive 
instiktivno najprej uporabijo internet. »Otroci net generacije vidijo računalnike na enak način 
kot vidijo boomerji televizijo. /.../ In ko tehnologija neusmiljeno napreduje vsak mesec, jo 
mladi ljudje dihajo, kot izboljšanje v ozračju« (Tapscott, 2009, str. 19). 
Za opis te generacije je poleg uporabe tehnologije postavil tudi osem norm, ki so 
predstavljene v nadaljevanju ter opisujejo stališča in vedenjske značilnosti, ki to generacijo 
ločijo od ostalih – opisujejo tipičnega predstavnika net generacije: svoboda, personaliziranje, 
preiskovanje, integriteta, ţelja po zabavi, sodelovanje, hitrost in inovativnost. Te norme 
vključujejo širše dojemanje sveta celotne generacije, ki je posledica druţbenih, gospodarskih 
in tehnoloških sprememb. Norme so si enakovredne, navezujejo se predvsem na uporabo 
medijev med današnjo mladino, ki so povzročili različna pričakovanja in naredili mlade 
takšne kot so. 
Predstavniki net generacije si ţelijo in iščejo svobodo, svobodo izbire in svobodo izraţanja. 
Svoboda je prva norma, ki jim jo je dal internet, občutek svobode je tisti, ki jim je pomemben. 
Ţelijo si svobodno izbiro sluţbe, kjer si ţelijo prilagodljiv urnik, njihova ţelja je tudi moţnost 
dela od doma. Delovni in osebni prostor ter čas postajata zdruţena, nič nenavadnega ni, da 
svobodno menjavajo sluţbo, če se jim ponudi boljša priloţnost. Ţelijo si moţnost svobodnega 
izraţanja in izbire svoje ţivljenjske poti. To jim omogoča rast platform, kot so Facebook, 
Youtube in Instagram, kjer lahko svoj hobi spremenijo v poklic. Posledica je rast lastnih 
podjetij, ki jim omogočajo svobodo in odsotnost hierarhične delovne ureditve. Moţnost izbire 
jih ne straši, ravno nasprotno, tehnologijo uporabljajo da naredijo najboljšo moţno izbiro, pa 
naj bo to izbira izdelkov ali pa domačih ţivali (Tapscott, 2009, str. 74–77). 
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Druga norma, ki jo opisuje Tapscott (2009, str. 77–79), je personaliziranje, prilagajanje. Net 
generacija ima moţnost prilagajanja tehnologije in medijev svojim potrebam, kar s pridom 
izkoriščajo in pričakujejo. Ta prilagoditev ni vedno fukcionalna, ravno nasprotno, večkrat je 
le estetska. To jim omogoča sama narava tehnologije, v isto smer pa grejo tudi podjetja, ki 
omogočajo moţnost personaliziranih izdelkov. Potreba po prilagajanju prevladuje tudi izven 
digitalnega sveta, ki se vidi tako v prilagajanju delovnega okolja kot tudi izdelkov. 
Tipičen predstavnik net generacije vsako stvar zavzeto pregleda, preuči in preišče, pa naj 
bodo to informacije o različnih produktih ali pa njihov nov potencialni delodajalec. Ogromna 
količina informacij, s katerimi so obkroţeni vsak dan, vsebuje tudi neresnične podatke. Zato 
so razvili zmoţnost razlikovanja med resničnim in izmišljenim. Nič nenavadnega ni, da za to 
uporabijo digitalno tehnologijo, da ugotovijo, kaj je resnično in kaj ni. Pogosto so skeptični 
do vsebin na spletu, dobro se počutijo, ko o določenem izdelku poiščejo čim več informacij, 
preden se odločijo za nakup. Enako je z izbiro delodajalca, vendar pa niso tako kritični do 
tega, kaj sami objavljajo na spletu, saj se premalokrat zavedajo, da se enako obnašajo tudi 
delodajalci (Tapscott, 2009, str. 79–82).  
Četrta norma je integriteta, saj net generacija pričakuje odkritost, uvidevnost, transparentnost 
in predanost (Tapscott, 2009, str. 82–88). Zaradi obkroţenosti z informacijami kaţejo večjo 
tolerantnost, cenijo odkritost. Integriteto pričakujejo tudi v svojem delovnem okolju, nočejo 
delati za podjetja, ki niso odkrita ali poštena, pri njih ne bodo kupovali izdelkov. Takšno 
stališče jim omogoča tehnologija, saj lahko le z nekaj kliki preverijo resničnost informacij, ki 
jih navajajo podjetja. Nepoštenost jih jezi, o njej delijo svoje mnenje na vseh kanalih, ki jih 
uporabljajo. Vrednote podjetij se morajo ujemati z njihovimi lastnimi vrednotami, etičnost in 
poštenost jim pomenita veliko. Pričakujejo ju tako od podjetij kot tudi političnih osebnosti, na 
delovnem mestu, v šolah, na podlagi poštenosti ţelijo vzgojiti svoje otroke. Vendar ni vedno, 
da tudi sami sledijo tem pozitivnim vrednotam, saj je med njimi razširjeno nelegalno 
pretakanje medijskih vsebin, kar pa sami ne vidijo kot krajo ali nepoštenost. 
Med net generacijo lahko opazujemo porast podjetij, kjer imajo zaposleni v delovnih 
prostorih na voljo računalniške igre, igrišča, bazene, plezalne stene, s seboj lahko pripeljejo 
svojega domačega ljubljenčka itd. Ţelja po zabavi, tako na delovnem mestu, v procesu šolanja 
kot tudi v prostem času, je še ena od norm (Tapscott, 2009, str. 91–93). Net generaciji mora 
biti delo zabava, med njima ne vidijo razlike, saj ţivijo po načelu, da morajo delati, kar jih 
veseli. Zato jim ni nič nenavadnega, da si med delom vzamejo kratke pavze, da preverijo 
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druţbena omreţja. Tapscott (2009, str. 91–93) vidi popularnost zabave kot posledico igranja 
računalniških iger, ki so prinesle igralsko mentaliteto v sluţbo in šolo. Ta generacija se hitro 
dolgočasi, zato pričakujejo zabavo tudi od vsakodnevnih izdelkov, čemur sledijo oglaševalci s 
svojimi kampanjami. 
Naslednja norma je sodelovanje, ki je net generaciji naravno, imajo ga v krvi. To je posledica 
značilnosti digitalnih tehnologij, kjer sodelujejo na spletu (druţbena omreţja, multiigranje 
računalniških iger, deljenje šolskih gradiv), neprestano so v stiku, vplivajo na druge oziroma 
kot to poimenuje Tapscott (2009, str. 185), vplivajo preko N-vplivnih mreţ (ang. N-fluence 
Networks). Kulturo sodelovanja razširjajo na delovnem mestu in na ekonomski trg. Vajeni so 
izmenjave mnenj o znamkah, podjetjih, storitvah itd. Tako pomagajo znamkam pri 
oglaševalskih kampanjah, radi delijo svoje mnenje, znamke pa to s pridom izkoriščajo za 
grajenje odnosov. V delovnem okolju prinaša net generacija sodelovanje, ki ga ne smemo 
zamenjati s tradicionalnim ekipnim delom, saj delo enega koristi rezultatu celote, najboljši 
primer pa je Wikipedia (Tapscott, 2009, str. 89–91). 
Norma, s katero pogosto opisujemo moderni svet, je hitrost. Net generacija je odrasla ob 
stalni hitri komunikaciji, zato pričakujejo hitrost tudi od sveta, ki jih obkroţa. Od spletnih 
trgovcev pričakujejo hitro dostavo, od svojih prijateljev hitre odgovore, ko pošljejo 
elektronsko pošto, pričakujejo čimprejšnji odziv. To pričakovanje prelagajo tudi sami nase, 
zato jih veliko občuti zasičenost, norost in občutek, da nimajo niti trenutka miru. Raje 
komunicirajo elektronsko kot osebno, stalno pa imajo občutek, da zamujajo stvari (Tapscott, 
2009, str. 93–94). 
Zadnja norma je inovativnost. Predstavniki net generacije so rojeni v kulturo izumov, zato 
stalno iščejo inovativne načine sodelovanja, zabave, izobraţevanja in dela. Imajo konstantno 
ţeljo po novi tehnologiji, ki je vedno bolj inovativna kot njena predhodnica. Ta ţelja vpliva 
na dojemanje socialnega statusa in pozitivno samopodobo. Zato tudi znamke vsako leto izdajo 
na trg nove, boljše izdelke, z več posebnostmi, z boljšimi funkcionalnostmi. Stalno iščejo 
nove načine, kako lahko izboljšajo svoje izdelke, da zadovoljijo zahteve net generacije. Ti 
pričakujejo enako inovativnost tudi v delovnem okolju, zavračajo birokratsko okolje, ţelijo si 
ustvarjalno in inovativno delovno mesto (Tapscott, 2009, 94–96). 
Tapscottovo (2009) razumevanje novih generacij in pojem net generacije išče v posledicah, ki 
jih je prineslo odraščanje z novo tehnologijo. Opredeli jih tako na osebnostnem področju 
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celotne generacije, kot tudi v načinu današnjega potrošništva, komuniciranja, politične 
participacije, pričakovanj v izobraţevanju in uporabe novih tehnologij. 
3.2.2 Milenijci 
Termin milenijcev (ang. millennials), ki se je najbolj razširil tudi v neakademskem okolju in 
med splošno publiko, sta prva uporabila in razčlenila zgodovinarja ter sociologa Howe in 
Strauss (v Jones in Shao, 2011). Podrobneje sta preučila različne generacije in ločila 
generacijo milenijcev od predhodne generacije X. Za milenijce sta označila posameznike 
rojene med leti 1982 in 2005. Določila sta glavne lastnosti te generacije glede na različne 
raziskave (Howe in Strauss, 2000, str. 7–10): 
– optimizem: večina milenijcev se opiše kot vesele, pozitivne in samozavestne, hkrati pa 
so mnenja, da je njihovo odraščanje laţje kot je bilo odraščanje njihovih staršev; 
– skupinsko delo: verjamejo v skupinsko delo in moč, sebičnost strogo zavračajo in jo 
vidijo kot glavni vzrok za druţbene teţave. Verjamejo v delo mnogih in zavračajo 
individualizem; 
– povezanost s starši in spoštovanje avtoritete: zaupajo svojim staršem, ţivijo v njihovi 
bliţini. Zaupajo tudi vladnim sluţbam, institucijam, podpirajo stroge kazni za kršenje 
pravil; 
– sledijo pravilom: avtorja dokazujeta to značilnost s statistiko zniţevanja 
mladostniškega kriminala in šolskih umorov; 
– nadzorovanost: starši milenijce občutno bolj nadzorujejo, nadzorovani so tudi v šolah 
s strani učiteljev, trenerjev, s strani varušk, nasplošno pa ţivijo v video nadzorovanem 
svetu; 
– bistrost: večina milenijcev se veseli šole, prevladuje mnenje, da je "cool" biti pameten, 
tudi na testih so se milenijci izkazali bolje kot prejšnje generacije; 
– zaupanje v prihodnost: verjamejo v prihodnost in se vidijo kot visokotehnološka 
generacija. Zvišuje se tudi zanimanje za matematiko in znanost, kjer je najbolj opazen 
uspeh te generacije. 
Tem značilnostim dodajata še navdušenje nad novimi tehnologijami, rasno in etnično 
različnost, zaposlenost z izvenšolskimi obveznostmi ter osredotočenost na ocene in doseţke. 
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Milenijci so generacija, kjer etnično različno prebivalstvo predstavlja višji deleţ kot v 
katerkoli generaciji pred njimi, zato se označujejo kot rasno tolerantni, pozitivno mišljenje 
imajo tudi do imigrantov (Pew Research Center, 2010). Od drugih generacij se razlikujejo 
tudi po dojemanju delovne etike, saj se z njo ne poistovetijo, je ne navajajo kot označevalko 
svoje generacije in niti se ne vidijo kot moralno superiorne, kot generacije pred njimi. Bolj so 
zadovoljni s svojo drţavo, zaradi ekonomskih okoliščin in boljše dostopnosti visoke izobrazbe 
pa je manj milenijcev zaposlenih kot so bile generacije v istem starostnem obdobju pred njimi 
(prav tam). 
Še ena značilnost, ki je pri milenijcih bolj opazna kot pri ostalih generacijah, je mišljenje, da 
so edinstveni in posebni ţe od rojstva. To je posledica spremenjenega razumevanja druţbe 
otrok in spremenjene vzgoje. Namreč po letu 1980 so se začele prve razprave glede pravic in 
varnosti otrok, priljubljene so postale knjige o vzgoji, število načrtovanih rojstev je začelo 
naraščati. V javnem, političnem in zasebnem ţivljenju so začele prevladovati tematike o 
otrocih. Pojavljati so se začele zahteve po boljši generaciji, ki naj bo bolj ustvarjalna, se bo 
borila za civilne pravice, bo bolj liberalna, skeptična, optimistična. Zato so milenijci 
ponotranjili tisto, kar starejši od njih pričakujejo (Howe in Strauss, 2000; Howe in Strauss, 
2007).  
Pojem milenijcev so najbolj posvojili mediji, marketinški raziskovalci in oglaševalska 
industrija ter je postal splošen termin označevanja digitalnih domorodcev. Vendar pa tudi v 
neznanstveni literaturi ni splošnega konsenza, kaj določa milenijce in katere letnice rojstva so 
tiste, ki uvrstijo posameznika v to široko skupino. 
3.2.3 I-generacija, generacija Z, postmilenijci, "homeland generacija", "linksterji" 
Skupnega poimenovanja za generacijo, ki kronološko sledi milenijcem, v akademskih krogih 
še ni. Pojavljajo se različna imena, prav tako pa tudi ni skupnega konsenza glede letnice 
rojstva generacije, ki ji največkrat rečejo generacija Z. Obsegala naj bi posameznike rojene 
proti koncu 1990, nekateri avtorji navajajo celo letnice po 2000. Prav tako ni konsenza glede 
imena, pojavljajo se imena kot je i-generacija, postmilenijci, homeland generacija in 
linksterji. Vsak avtor argumentira svojo izbiro poimenovanja. Empirične študije največkrat 
označujejo to generacijo kot generacijo Z, najbolj pa jo definirajo mobilni telefoni in 
druţbena omreţja. »Generacija Z je zrastla s pametnim telefonom v roki in je sedaj na 
prelomnici v odraslost. Tehnologija je njihovo ključno orodje, ki se je zlila v njihovo ţivljenje 
ţe od začetka. Digitalni svet je vse kar poznajo in kar so poznali« (Kantar Millward Brown, 
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2017). Sicer niso prvi, ki uporabljajo mobilne telefone, kot je lahko zmotno razumevanje, 
vendar so prva generacija, ki so jim mobilni telefoni v središču njihovega vsakdanjega 
ţivljenja in so podaljšek njihove osebnosti. Raziskava AdReaction (prav tam) je pokazala, da 
74 % generacije Z preţivi na svoji mobilni napravi več kot uro na dan, kar je 11 % več v 
primerjavi z generacijo Y. Turner (2015, str. 104–105), prakticionist Adlerjeve teorije 
svetovanja in psihoterapije, ki sam spada v generacijo milenijcev, navaja še ostale lastnosti 
generacije Z: 
– priključenost: zaradi napredka pri uporabi mobilnih telefonov, ki niso več namenjeni 
le opravljanju klicev in pisanju sporočil, temveč so postali hkrati še televizija, 
predvajalnik glasbe, fotoaparat in naprava za igranje iger, je generacija Z navajena 
komuniciranja in interakcij v svetu, ki je konstantno priključen; 
– raznolikost: v generaciji Z je najhitrejša rast otrok mešanih zakonov. Prav tako je 
očitna rast LGBTQ gibanja, seksualnih preferenc pa ta generacija ne skriva; 
– finančni stres: zaradi finančne krize v 2008 je generacija Z odraščala ob starših, ki jih 
je ta prizadela, in v obdobju, kjer se je povečala brezposelnost, varčevanje jim je zato 
zelo pomembno; 
– nevaren svet: odrasli so ob poročanju o vojnem stanju na Bliţnjem vzhodu, številni so 
otroci staršev, ki so bili udeleţeni v teh vojnah. Zato imajo lahko občutek, da svet ni 
varen, hkrati pa imajo širše globalno zavedanje; 
Generacija Z je zelo podobna milenijcem, le da je manj optimistična in bolj realistična, 
najbolj jo definira stalna uporaba pametnih mobilnih telefonov. Ti jim omogočajo, da imajo v 
rokah dobesedno celoten svet. S tehnologijo so čustveno povezani, Facebook pa ima velik 
vpliv na njihov način interakcije z zunanjim svetom, saj so bolj povezani preko druţbenih 
omreţij kot v nedigitalnem svetu (Turner, 2015). Kot posledica odraščanja s tehnologijo in 
drugačnim načinom njene uporabe, v generaciji Z zmoţnost koncentracije ne pada, kot je 
pogosto mišljenje. Točno vedo, kaj ţelijo, in se o tem znajo hitro odločiti. Ţelijo imeti večji 
druţbeni vpliv, njihova značilnost je, da se zaradi konstantne povezanosti učijo kadarkoli in 
kjerkoli. Za razliko od milenijcev jih več ţeli postati podjetnikov, zato imajo tudi niţje 
zaupanje v visokošolsko izobrazbo. Zasebnost jim je pomembna, prevladujoči način 
komuniciranja pa so druţabna omreţja (Marron, 2015). 
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V Tabeli 3.1 so zbrane zgornje definicije, ki skupaj označujejo digitalne domorodce. Njihova 
skupna značilnost je zagotovo tehnologija, vendar zaradi njenih hitrih sprememb, kot sta 
vladavina druţbenih omreţij in uporaba mobilnih telefonov, prihaja do razlikovanj tudi med 
avtorji. Najbolj to definira Helsper (2008), ki ne verjame, da so lahko posamezniki rojeni v 
letu 1980 enako spretni s tehnologijo kot posamezniki rojeni v letu 2000. Še ena skupna 
značilnost je odraščanje v odprti in rasno raznoliki druţbi, v ameriški druţbi so rasno 
raznoliki zakoni običajni. Verjamejo v prihodnost in moč inovacij. Skupna jim je tudi norma 
sodelovanja, ki je posledica tehnoloških značilnosti novih medijev, norma varčevanja, ki je 
posledica finančne krize in norma svobode. Če Tapscott (2009) piše, da vsako stvar preiščejo 
in preučijo, sta njegovo nasprotje Howe in Strauss (2000), saj po njunem zaupajo avtoriteti, 
torej v njo ne dvomijo. 
Tabela 3.1: Pregled poimenovanj generacij z njihovimi glavnimi značilnostmi 
Poimenovanje 
generacije 
Obdobje rojstva, ki 
definira generacijo 
Njihove glavne značilnosti/norme, ki jih ločijo od 
generacij pred njimi 
Digitalni domorodci od 1980 dalje 
Rojeni so v digitalni svet, zaznamuje jih hitrost in 
dosegljivost informacij, zato pričakujejo instantno 
zadovoljitev svojih potreb. Preferirajo vizualne 





od 1990 dalje 
Mlajši digitalni domorodci, ki jih zaznamuje web 
2.0, torej bolj interaktivna tehnologija, ki omogoča 
sodelovalno komunikacijo. 
Net generacija med 1977 in 1997 
Ţelijo si svobode tako na osebnem področju kot na 
področju kariere. Pričakujejo moţnost prilagajanja, 
ki pa je lahko le estetske narave. Skeptični so do 
vsebin na spletu, zato vsako stvar preiščejo in 
preučijo. Posledično cenijo odkritost in poštenost, v 
krvi pa imajo sodelovanje. Imajo močno ţeljo po 
zabavi, tako med izobraţevanjem kot na delovnem 
mestu, zaznamuje pa jih hitrost in inovativnost. 
Milenijci med 1982 in 2005 
Milenijci so optimistični, verjamejo v skupinsko 
delo in moč, tesno so povezani s starši in spoštujejo 
avtoriteto, sledijo pravilom. To je posledica 
nadzorovanosti, tako s strani staršev kot institucij, 
zato tudi mišljenje, da so edinstveni in posebni ţe 
od rojstva. Imajo zaupanje v tehnološko prihodnost, 
veljajo za bolj bistre kot generacije pred njimi, prav 
tako pa so bolj rasno tolerantni. 
Generacija Z 
od konca 1990 ali od 
2000 dalje 
Definirajo jih mobilni telefoni, druţabna omreţja in 
konstantna priključenost. So otroci vojn, 
zaznamovala pa jih je finančna kriza. Tako kot 




Za laţje razumevanje celotne generacije mladih je v pričujoči nalogi najbolj primerno 
pojmovanje digitalni domorodci, neodvisno od ozkega pojmovanja Prenskyja, saj sami besedi 
zajameta to, kar ţelijo povedati vsi zgoraj našteti avtorji s svojimi pojmovanji iste generacije. 
Vsak avtor torej postavi določene norme, ki skupaj tvorijo najbolj celosten opis, kdo so 
digitalni domorodci, ker jih zagotovo ne moremo uvrstiti v le eno časovno obdobje, določeno 
z letnicami rojstva, kot poskušajo avtorji. Starost zato ni glavni dejavnik temveč povezanost 
in izpostavljenost tehnologiji v vsakodnevnem ţivljenju. Oblinger in Oblinger (2005, str. 2.9) 
zato pravita, da pogosta uporaba informacijsko-komunikacijskih tehnologij proizvaja delček 
lastnosti net generacije v vsakem posamezniku, ne glede na starost. Zagotovo pa je to najbolj 



















4 MEDIJSKA POTROŠNJA IN MEDIJSKE NAVADE DIGITALNIH 
DOMORODCEV 
 
Z vzponom tehnologije in novih medijev pride tudi vprašanje, kakšen vpliv ima odraščanje ob 
novih medijih na medijsko potrošnjo in medijske navade digitalnih domorodcev. Določata jih 
uporaba digitalnih medijev in tehnologije, vendar pa se noben avtor s področja teorije 
digitalnih domorodcev ne spusti v pregled, kakšen je njihov odnos do tradicionalnih medijev, 
kako in koliko jih uporabljajo ter ali jih vidijo kot stvar preteklosti. Obkroţajo jih tudi vsi 
ostali mediji, saj ne ţivijo in odraščajo v vakuumu le z mobilnimi telefoni in računalniki. S 
tradicionalnimi mediji prihajajo v stik preko vzgoje, saj so to mediji njihovih staršev, in preko 
spletnih medijev, saj so pogosto podaljšek ali nadgradnja najbolj priljubljenih klasičnih 
medijev – časopisov, revij, televizijskih mreţ, oddaj ipd. 
Zato v nadaljevanju sledi pregled, kako digitalni domorodci vidijo in uporabljajo spletne in 
tradicionalne medije. Kot pišeta Luthar in Oblak Črnič (2015, str. 7), »je ena od osrednjih 
teţav v raziskovanju medijske potrošnje, da se večina pristopov k raziskovanju občinstva /.../ 
osredotoča na vpliv ali recepcijo enega medija.« Uporaba medijev ni več enoznačna in ločena 
glede na medij, temveč z enim medijem uporabljamo hkrati še drugega ali tretjega – na 
mobilnem telefonu beremo časopis ali gledamo televizijo, zato je pomembno opredeliti, 
kakšne so medijske navade digitalnih domorodcev na splošno. Uporaba različnih medijev 
pripelje do izpostavljenosti oglasom, navajenosti na njih ter do zmoţnosti razlikovanja med 
tem, kaj so oglasi in kaj so uredniške vsebine. In to je pomemben del odgovora na vprašanje, 
kako prepoznavajo izvorno oglaševanje. 
 
4.1 Uporaba tradicionalnih medijev med digitalnimi domorodci 
Z novimi tehnologijami je hkrati prišel pesimizem v tradicionalne medije, pojavilo se je 
vprašanje, ali nove tehnologije prinašajo njihovo izumrtje. Prvi na udaru je bil tisk, kar se je 
odraţalo v niţjih nakladah. Časopisi so poskusili model plačljivih novic prenesti na splet, 
vendar ta poskus ni bil v celoti uspešen, kar je pokazala tudi raziskava Reutersa o digitalnih 
novičarskih portalih. Namreč v Evropi imajo največ plačanih naročnin na digitalne novičarske 
medije severne drţave (Norveška, Švedska, Danska), vendar je 15 % najvišji odstotek 
vprašanih, ki imajo naročnino. Vzrok je v širini in odprtosti spleta, saj so vprašani kot najbolj 
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pogost razlog za neplačevanje za novice navedli, da lahko novice najdejo na spletu zastonj. 
Ameriški digitalni domorodci so se v raziskavi razkrili kot skupina, v kateri je najvišji porast, 
ko pridemo do vprašanja, ali so ţe kdaj plačali za dostop do spletnih novic, v starostni skupini 
od 18 do 24 let je ta skok med letoma 2016 in 2017 14 %, v starostni skupini od 25 do 34 let 
pa 12 % (Newman, Fletcher, Kalogeropoulos, Levy in Nielsen, 2017). Tradicionalni 
novičarski mediji imajo prihodnost, vendar je ta na spletu. Čeprav pada naklada tiskanih 
medijev, jim slovenski srednješolci najbolj zaupajo in verjamejo, najmanj pa zaupajo 
druţbenim omreţjem in spletu (Rek in Milanovski Brumat, 2016, str. 16). Pogostost uporabe 
medija torej ne določa zaupanja in kredibilnosti. 
Bonner in Roberts (2017) sta v svoji raziskavi ugotovila, da 73 % sodelujočih, ki so bili stari 
med 18 in 25 let, bere revije. Podobno je pokazala tudi raziskava Magazine Media Factbook 
2016/17 (The Association of Magazine Media 2016), kjer je 95 % mlajših od 25 bralo revijo 
(tiskano in digitalno izdajo) v zadnjih šestih mesecih. Glavni vzroki za naklonjenost revijam 
so vsebina, ki je lahko nišna ali pa ekskluzivna, estetika, predvsem dizajn in z njim povezana 
kredibilnost, zabava, beg pred vsakdanjikom, navada in lahkotnost uporabe. Tiskane revije 
mlade najbolj prepričajo s svojo estetiko, saj so jim bolj privlačne kot njihove digitalne izdaje. 
V njih vidijo večjo izkustvo kot v elektronskih medijih. Sami opaţajo, da na spletu besedila le 
preletijo, medtem pa jih v tiskani izdaji resnično preberejo (Bonner in Roberts, 2017, str. 5–
6). Tudi sami digitalni domorodci se strinjajo, kot pravi 18-letnik: »Mislim da je vzrok za 
popularnost tiskanih revij občutek, ki ti ga dajo. Ok, to je ena številka in to se je zgodilo v tem 
tednu. A na internetu ... Ni začetka in ni konca« (Palfrey in Gasser 2008, str. 185). 
Slika 4.1: Povprečno število izpostavljenosti slovenskih srednješolcev medijem in ekranom v 
minutah 
 
Vir: Rek in Milanovski Brumat (2016, str. 87). 









Od tradicionalnih medijev po uporabi med slovenskimi srednješolci prednjači televizija (gl. 
Sliko 4.1), ki jo gledajo skoraj vsi. »Zelo pogosto gledajo zlasti tuje akcijske filme, 
nanizanke, resničnostne šove, komedije, glasbene in športne oddaje. Manj gledajo slovenske 
filme, politične razprave in narodno-zabavne oddaje« (Rek in Milanovski Brumat, 2016, str. 
16). 
Motivi za uporabo tradicionalnih medijev med milenijci so zelo različni. Iskanje informacij je 
najpogostejši motiv za uporabo tiskanih medijev. Za zabavo sta najbolj pogosto uporabljena 
televizija in kino, sledi pa tudi radio. Najbolj sta med milenijci priljubljena splet in druţbena 
omreţja (Kilian, Hennigs in Langner, 2012, str. 118–120). Slednja dajejo današnjim 
milenijcem, ki so se rodili v digitalni svet in web 2.0, za razliko od generacij, ki so se učile 
uporabe spleta, ko je bil ta usmerjen še bolj v informacijsko vlogo, moţnost sodelovanja in 
spreminja tradicionalno metodo potrošnje novinarskih del, videov in radia. 
 
4.2 Uporaba spleta med digitalnimi domorodci 
Ne glede na uporabo tradicionalnih medijev, ostaja med digitalnimi domorodci internet še 
vedno najpogostejši vir informacij, še bolj natančno njihov mobilni telefon. Pri tem so na 
prvem mestu spletni mediji nato pa sledijo druţbeni mediji, kot sta Facebook in Twitter. 
Veinberg (2015) zato pravi, da tradicionalni mediji med digitalnimi domorodci še ţivijo 
vendar bolj na spletu kot v fizičnem svetu. Kakšna je torej uporaba novih tehnologij, ki so jim 
tako naravne in prirojene, med digitalnimi domorodci, in kako te vplivajo na norme, ki jih 
določajo? 
Po podatkih Statističnega urada Republike Slovenije (SURS, 2017), je v prvih treh mesecih 
leta 2017 v Sloveniji 79 % oseb, starih med 16 in 74 let, redno uporabljalo internet. Med 
mladimi, starimi od 16 do 24, je bilo takšnih 98 %, in 99 % med mladimi, starimi od 25 do 34 
let. Med slovenskimi srednješolci jih 90 % uporablja internet več kot eno uro na dan. Študija 
Tkalac Verčič in Verčič (2013, str. 601) je pokazala, da 71,3 % vprašanih mladih uporablja 
spletne portale kot vir novic, 91,5 % jih uporablja katero od druţbenih platform. »Na 
druţbenih omreţjih ni prisoten le eden od 20 srednješolcev« (Rek in Milanovski Brumat, 
2016, str. 16), 94 % jih preţivi na druţbenih omreţjih več kot 15 minut dnevno. 
Tudi med slovenskimi digitalnimi domorodci je pogosta uporaba mobilnega telefona, v 
povprečju ga uporabljajo 200 minut na dan (Rek in Milanovski Brumat, 2016). Tega največ 
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uporabljajo mladostniki, stari med 16 in 24 let, za pošiljanje ali prejemanje SMS-sporočil, za 
fotografiranje, za brskanje po internetu in za uporabo spletnih druţbenih omreţij, npr. 
Snapchat, Facebook, Instagram (SURS, 2017). 
Še ena od značilnosti medijske potrošnje digitalnih domorodcev je njihova obsedenost z videi 
in glasbo. Ta v celotni populaciji digitalnih domorodcev narašča, saj 66 % generacije Z 
uporablja Youtube večkrat na dan, za razliko od milenijcev, kjer je ta številka 51 % (Kantar 
Millward Brown, 2017). V Sloveniji dobra polovica srednješolcev posluša glasbo več kot uro 
dnevno (Rek in Milanovski Brumat, 2016, str. 15). Čeprav digitalni domorodci preţivijo večji 
del svojega vsakdana na spletu, ne opuščajo tradicionalnih medijev. Ravno obratno, poleg 
tradicionalnih medijev uporabljajo še digitalne. Na izbiro in v dosegu imajo večje število 
vsebin v enakem časovnem obdobju, s čimer se pokaţe njihova sposobnost večopravilnosti 
(Palfrey in Gasser, 2008, str. 191), ki jo je omenjal ţe Prensky (2001a). 
Dodamo pa jim lahko še normo vsestranskosti, saj na spletu ne spremljajo le medije, temveč 
jim je splet orodje za nakupovanje, gledanje filmov, poslušanje glasbe, ustvarjanje vsebin, 
sledenje in komuniciranje s prijatelji. So producenti in potrošniki hkrati, splet pa je v 
njihovem vsakdanu vsenavzoč in univerzalen (Luthar in Oblak Črnič, 2015, str. 18). Današnje 
spletne medije digitalni domorodci vidijo kot orodje izraţanja. To jim omogoča tehnologija, 
saj lahko skoraj na vsaki medijski spletni strani pustijo komentar, delijo svoje mnenje o 
prebrani tematiki, naloţijo video, posnamejo svojo novico. Palfrey in Gasser (2008) vzrok za 
to pripišeta potrebi po izraţanju in kreativnosti, pri nekaterih digitalnih domorodcih pa je 
vodilo ţelja po slavi in zasluţku. Izpostavita tudi izziv kopiranja in nelegalne uporabe vsebin. 
S takšnim izzivom se srečujejo tudi tradicionalni mediji na spletu. Najbolj poznana zgodba, ki 
postavlja v ospredje kršenje avtorskih pravic, je zgodba Napsterja. »Redko v zgodovini je 
katerikoli servis bil postavljen tako hitro in poceni, zdruţil več milijonov uporabnikov in bil 
taka groţnja močni, zakoreninjeni industriji« (Palfrey in Gasser, 2008, str. 134). 
Tradicionalne medije lahko pojavnost novih oblik uporabe v prihodnosti ogroţa, v kolikor se 
ne bodo prilagodili zahtevam mladega občinstva in jim ponudili norme, ki jih določajo – 





5 PILOTNA RAZISKAVA – DIGITALNI DOMORODCI IN NJIHOV ODNOS DO 
IZVORNEGA OGLAŠEVANJA 
 
V empiričnem delu, ki je izveden v obliki pilotne raziskave, nas čaka odgovor na tri 
raziskovalna vprašanja: 
1. Ali slovenski digitalni domorodci znajo razločiti med plačanimi – izvornimi oglasi in 
uredniškimi vsebinami, ko so na različnih spletnih straneh? Ker jim je splet naraven, s tem pa 
tudi spletni oglasi, nimajo izkušenj z jasno ločenimi uredniškimi in oglaševalskimi vsebinami 
v tradicionalnih medijih, saj je ta meja v tradicionalnih medijih bolj jasno določena. 
Domnevam, da slovenski digitalni domorodci ne prepoznajo takoj, katere vsebine na spletnih 
medijih so plačane in katere so uredniške, kar je tudi hipoteza. Več raziskav je ugotovilo, 
predstavlja prepoznavanje plačanih vsebin ljudem izziv (Schauster in drugi, 2016; Wojdynski, 
2016; Jiang in drugi, 2017), saj jih ne ločijo od uredniških vsebin. Predvsem Wojdynski 
(2016) je raziskoval, kako deluje različno navajanje, da gre za plačano vsebino, ali bralci nato 
to vsebino prepoznajo kot oglas. Nobena od raziskav pa še ni raziskovala prepoznavanje na 
točno določeni starostni skupini ali generaciji. 
2. Kateri so tisti elementi, ki jih slovenski digitalni domorodci prepoznajo kot oznake, ki 
ločijo plačane vsebine od uredniških? S tem bom dobila širši vpogled, ali elementi, ki jih 
spletne strani uporabljajo za obveščanje svojih uporabnikov, da so določene vsebine plačane, 
sploh delujejo, so dovolj jasni in ali opravljajo svojo nalogo – ločujejo uredniški del od 
oglaševalskega. Domnevam, da bodo najbolj prepoznani elementi navedba imena oglaševalca 
in pojavnost logotipa, kot so to ugotovili ţe Wojdynski (2016) ter Jiang in drugi (2017). 
3. Kakšen je odnos slovenskih digitalnih domorodcev na splošno do spletnih izvornih 
oglasov? Raziskav, ki bi se ukvarjale izključno z odnosom digitalnih domorodcev do izvornih 
oglasov, ni. Najbliţja je raziskava Howe in Teufel (2014), ki ju je zanimalo, kako starost in 
izvorni oglasi vplivajo na kredibilnost novičarskih spletnih strani. Dvom digitalnih 
domorodcev do spletnih oglasov se opazi v nizkem zaupanju klasičnim slikovnim pasicam in 
visokemu zaupanju uredniškim vsebinam (Nielsen, 2015). Nezaupanje lahko iščemo tudi v 
tem, da orodja, ki blokirajo spletne oglase, v največji meri uporabljajo digitalni domorodci, in 
sicer od 10 do 17 % (Interactive Advertising Bureau, 2016, str. 15). Domnevam, da bodo 
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slovenski digitalni domorodci negativno ali nevtralno opisovali izvorno oglaševanje, tako kot 
v raziskavi med splošno publiko, ki so jo izvedli Jiang in drugi (2017). 
 
5.1 Metode in model raziskovanja 
Prve raziskave spletnega oglaševanja so se pojavile skupaj z razvojem digitalnega 
oglaševanja, od leta 1993 dalje, ko je bila objavljena prva plačana slikovna pasica. Benway 
(1998) je v eni od prvih raziskav o prepoznavanju oglasov, ugotovil, da uporabniki spleta 
oglasov sploh ne vidijo, zato je izpostavil slepoto za spletne oglase. Kasneje so bolj napredne 
raziskave s pomočjo tehnologije spremljanja oči, ki prikazujejo, koliko časa uporabnik gleda 
določene elemente na spletni strani, prišli do enakih izsledkov (Nielsen, 2007). Novejše 
raziskave uporabljajo kvantitativne metode, kjer uporabniki najprej uporabljajo različne 
oblike spletnih strani, kasneje pa odgovarjajo na vprašanja, na način enkratnega eksperimenta 
(Wojdynski, 2016). V zadnjih letih je bilo le nekaj raziskav s področja izvornega oglaševanja 
je bilo kvalitativnih (Schauster in drugi, 2016; Jiang in drugi, 2017). 
Za potrebe magistrske naloge je bila raziskava, zaradi tehnološke in časovne omejenosti, 
izvedena na manjšem vzorcu, in jo zato lahko označimo kot pilotno, torej kot idejo za 
prihodnje raziskovanje in kot primer preverjanja uporabljenih metod. Uporabila sem metodo 
glasnega razmišljanja (ang. think aloud protocol), kjer udeleţenci govorijo svoje misli, 
medtem ko opravljajo določeno nalogo. Glasno izraţajo svoje premike, misli, mnenja, svoje 
čutenje in občutke med interakcijo. Primerna je predvsem pri aktivnostih, ki temeljijo na 
jeziku, metoda pa zahteva kasnejšo interpretacijo skozi kvantitativno ali kvalitativno razlago. 
Udeleţence v raziskavi se obravnava kot delne raziskovalce (Charters, 2003). Rezultate 
metode sem sproti zapisovala v kodirni list oziroma tabelo, ki sem jo pripravila pred 
izvedbom raziskave. Primer kodirne tabele je Tabela 5.1, vse kodirne tabele pa so v Prilogi A. 
Tabela 5.1: Primer kodirne tabele za beleţenje rezultatov metode glasnega razmišljanja 
Članek 1 = Kurzschluss 1. del 2. del Zakaj je oglas 
Šesta sezona Kurzschlussa je tu!       
Rubrika Ne spreglejte      
Rubrika Sorodne vsebine      
Ad partner oglasi      
Druga uporabljena metoda je bila nestrukturirani intervju, ki je dopolnil kvantitativno 
pridobljene podatke. Na ta način sem pridobila subjektivno mnenje, ki ga je sicer teţko meriti 
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direktno in s strukturiranimi metodami. Prednosti takšne metode so, da respondenti povejo, 
kar zares mislijo in nimajo omejitev, saj jim spraševalec ne namiguje odgovorov, medtem pa 
je pomanjkljivost spremenljivost in izziv pri kodiranju, pridobljeni rezultati pa so še vedno 
subjektivno mnenje (Foddy, 1993, str. 127–128). Izzivu, ki ga izpostavlja Foddy (1993, str. 
8), da vprašani odgovarjajo na vprašanja o tematiki, ki za njih ni relevantna, o njej zelo malo 
razmišljajo ali pa je ne razumejo, sem se izognila tako, da sem respondentom pred intervjujem 
natančno definirala izvorno oglaševanje in jim ga pokazala na primerih. Od respondentov sem 
ţelela pridobiti odgovore na spodnja tri vprašanja, in sicer: 
– kakšno je tvoje mnenje o izvornem oglaševanju; 
– na kakšen način bi po tvojem morali biti označeni izvorni oglasi; 
– ali vidiš oglase na spletu, ali jih sploh opaziš. 
Za laţjo predstavo poteka raziskovanja, je v Tabeli 5.2 predstavljen model raziskovanja, kjer 
je prikazano, katero metodo sem uporabila za katero raziskovalno vprašanje – s katero metodo 
sem dobila rezultate za odgovore na raziskovalna vprašanja. 
Tabela 5.2: Model raziskovanja 
Metoda Cilji metode 
metoda glasnega razmišljanja 
Preverjanje hipoteze, da slovenski digitalni 
domorodci ne prepoznajo takoj, katere vsebine 
na spletnih medijih so plačane in katere so 
uredniške. Odgovor na raziskovalni vprašanji, 
ali slovenski digitalni domorodci znajo 
razločiti med plačanimi – izvornimi oglasi in 
uredniškimi vsebinami ter kateri so tisti 
elementi, ki jih slovenski digitalni domorodci 
prepoznajo kot oznake, ki ločijo plačane 
vsebine od uredniških. 
nestrukturirani intervju 
Odgovor na raziskovalno vprašanje, kakšen je 
odnos slovenskih digitalnih domorodcev do 
izvornega oglaševanja. 
 
5.2 Vzorec sodelujočih, potek in predmet raziskave 
5.2.1 Udeleţenci raziskave 
V raziskavi sta sodelovali dve skupini digitalnih domorodcev, raziskovalna in kontrolna. V 
raziskovalna skupini je bilo 10 naključno izbranih študentov z različnih fakultet. Prve 
udeleţence sem poiskala preko znancev, ti pa so pripeljali še svoje prijatelje, torej sem našla 
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udeleţence po principu sneţne kepe. Slabost tega je, da so bili nekateri sodelujoči z enake 
fakultete, zato je bila manjša različnost vzorca. Povprečna starost sodelujočih v skupini je bila 
21,1 let in so, glede na definicijo, del generacije digitalnih domorodcev. Od vprašanih trije 
uporabljajo orodja za blokiranje oglasov. 
Druga skupina je bila kontrolna in jo jo sestavljalo 7 posameznikov, ki se poklicno ukvarjajo 
z digitalnim oglaševanjem (medijski planerji, vodja digitalnih projektov, novinarka, urednica 
druţbenih medijev itd.). Kontrolna skupina je sluţila za preverjanje prepoznavanja spletnega 
izvornega oglaševanja, zato je bilo pričakovanje, da ga bolje prepoznajo in imajo do njega 
bolj pozitiven odnos. Povprečna starost kontrolne skupine je bila pričakovano višja, 30 let, 
vendar tudi ta skupina spada v generacijo digitalnih domorodcev. 
Predstavitev obeh skupin je prikazana v Tabeli 5.3, kjer je za vsakega sodelujočega (zaradi 
anonimnosti so uporabljene le oznake) navedena njegova starost, spol, ali uporablja orodje za 
blokiranje oglasov, kakšen je njegov odnos do izvornega oglaševanja ter program študija 
sodelujočih v raziskovalni skupini oziroma delovno mesto sodelujočih v kontrolni skupini. 











Študij / Delovno mesto 
MP 23, ţ ne nevtralno obramboslovje 
AZ 20, m ne negativno veterina 
BT 23, m da negativno ekonomija 
MK 20, ţ ne negativno predšolska vzgoja 
KV 20, ţ ne negativno predšolska vzgoja 
AL 22, ţ ne nevtralno ekonomija 
KK 20, ţ da nevtralno veterina 
BK 22, ţ da negativno biologija 
ER 22, ţ ne negativno ţivinoreja 
EV 19, ţ ne negativno predšolska vzgoja 
LB 28, ţ ne pozitivno medijska planerka 
ŠR 31, ţ ne pozitivno zaposlena v PR oddelku 
KT 31, ţ ne negativno novinarka 
MH 31, ţ ne nevtralno urednica druţbenih omreţij 
TH 31, ţ ne pozitivno vodja digitalnih projektov 
MR 22, m ne nevtralno asistent v medijski agenciji 
NN 28, ţ ne pozitivno medijska planerka 
5.2.2 Potek raziskave 
Z vsakim udeleţencem sem se dobila v ţivo v Ljubljani in mu najprej predstavila, katere 
metode bova uporabila. Na začetku jim še nisem razkrila predmeta preučevanja, saj sem 
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ţelela dobiti čim bolj avtentične odgovore. Na prenosnem računalniku so najprej odprli prvi 
posnetek spletne strani. Postavila sem jim vprašanje, kaj vidijo na spletni strani, in jih prosila, 
da videno ubesedijo. Če so prepoznali, da gre za izvorni oglas, ali pa prepoznali ostale izvorne 
oglase na strani, sem odgovor zavedla kot njihovo zavestno prepoznavo, oglas pa kodirala kot 
1, če pa jih niso prepoznali, sem oglas kodirala kot 0. Ţe pred samo raziskavo sem si 
pripravila kodirne liste (gl. Priloga A), na katerih sem navedla vse tabele za kodiranje z vsemi 
izvornimi oglasi, kamor sem vpisovala 1 ali 0. Udeleţenci so morali enako narediti na vseh 8 
posnetkih izbranih spletnih strani.  
Po opravljenem prvem delu so imeli 5-minutni odmor, nato pa sem jim za vse posnetke 
spletnih strani zadala novo nalogo, in sicer so jih morali še enkrat pregledati in pokazati 
oglase, ki jih vidijo. Prepoznanje izvornega oglasa sem zopet kodirala kot 1, za vsak izvorni 
oglas, ki so ga prepoznali, pa sem jih vprašala, zakaj je to za njih oglas. V kolikor so vprašani 
opazili še kaj drugega, sem zanimive izsledke iz njihovega toka misli vpisala pod opombe. 
Podatke sem nato zbrala v statističnem programu SPSS. 
Po končani metodi glasnega razmišljanja, sem jim razloţila, kaj je namen raziskave, kaj so 
izvorni oglasi, za laţjo predstavo sem jim jih tudi pokazala na primerih, ki so jih pred tem 
pregledovali. Ko so razumeli, kaj je predmet raziskovanja, sem z njimi opravila še 
nestrukturirani intervju, kjer sem jih povprašala, kakšno je njihovo stališče do izvornih 
oglasov ter kakšni so njihovi občutki, ko ugotovijo, da je neka vsebina plačana. Odgovore 
sem snemala in jih uporabila v analizi s pomočjo transkriptov (gl. Priloga B). V povprečju je 
celoten eksperiment trajal od pol do ene ure. 
5.2.3 Primeri spletnih mest za prepoznavanje spletnih izvornih oglasov 
Za prepoznavanje izvornih oglasov je bilo uporabljenih 8 spletnih strani (Siol.net, 24ur.com, 
beta.Rtvslo.si, Slovenskenovice.si). Za namen raziskave sem ţe pred samim potekom dne, 13. 
5. 2018, naredila posnetke navedenih spletnih strani, saj so vse izbrane strani novičarske, kar 
pomeni, da se vsebine na njih lahko spreminjajo iz ure v uro oziroma dnevno, prav tako tudi 
sami oglasi in njihova postavitev. S posnetki strani sem dosegla, da so vsi udeleţenci 
raziskave izkusili enako postavitev strani, torej z enakimi oglasi in enakimi vsebinami.  
Prve štiri spletne strani so bile izvorni oglasi v obliki sponzoriranih člankov s spletnega 
novičarskega portala Siol.net, ki je bila aprila 2018 najbolj obiskana spletna stran v Sloveniji 
(MOSS, 2018). Na Sliki 5.1 je posnetek Članka 1 z naslovom "Šesta sezona Kurzschlussa je 
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tu!" Članek je bil objavljen 5. 4. 2018, da gre za oglas je označeno na levi strani naslova, kjer 
je znak za valuto evro in napis "Oglasno sporočilo." Oglaševalec je klub Kurzcshluss, kar je 
vidno na fotografiji in v vsebini članka. V desnem stolpcu članka se nahaja rubrika Ne 
spreglejte, kjer so med predlaganimi članki trije izvorni oglasi (označeni z ikono za valuto 
evro), na koncu članka je rubrika Sorodne vsebine, kjer so prav vsi sorodni članki izvorni 
oglasi (pri nekaterih je oglaševalec omenjen ţe v naslovu), pod tem pa se nahajajo še Ad 
partner izvorni oglasi.  
Slika 5.1: Posnetek Članka 1 z naslovom "Šesta sezona Kurzschlussa je tu!" 
 
Vir: "Siol.net" (b. d.). 
Na Sliki 5.2 je viden posnetek članka z naslovom "5 napotkov za popolne počitnice," ki je bil 
objavljen 11. 5. 2018. Tudi tu je enaka označba, ki da vedeti, da je članek v resnici plačana 
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objava, ki je v obliki uporabne vsebine. Na koncu članka je fotografija oglaševanega produkta 
– televizijskega paketa, ni pa vidnega logotipa oglaševalca. Bralec izve, da gre za Telemach 
šele, ko klikne na katero od povezav, ki so znotraj članka. Ostali izvorni oglasi se nahajajo v 
desnem stolpcu in na koncu članka. 
Slika 5.2: Posnetek Članka 2 z naslovom "5 napotkov za popolne počitnice" 
 
Vir: "Siol.net" (b. d.). 
Slika 5.3 predstavlja članek z naslovom "Izbiramo teţje poti, ki vodijo do kakovostnih 
izdelkov," kjer oglaševalec sploh ni znan. Članek je bil objavljen 7. 5. 2018, napisan je v 
obliki intervjuja, da je to v resnici plačana vsebina je označeno na levi strani, znotraj članka se 
pojavijo tudi povezave na spletno stran oglaševalca. Ta ni nikjer označen, zopet ga bralec 
lahko odkrije le, če klikne na povezavo – s klikom ugotovi, da je plačnik objave Ministrstvo 
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za kmetijstvo, gozdarstvo in prehrano. Ostali izvorni oglasi so prav tako v desnem stolpcu in 
na dnu članka. 
Slika 5.3: Posnetek Članka 3 z naslovom "Izbiramo teţje poti, ki vodijo do kakovostnih 
izdelkov" 
 
Vir: "Siol.net" (b. d.). 
Članek 4, ki je Sliki 5.4, je bil objavljen 8. 5. 2018 in ima naslov "Katera ţivila spadajo v 
hladilnik in katera ne?" Članek je v obliki uporabne vsebine, znotraj se pojavi logotip 
oglaševalca, ki je trgovsko podjetje Lidl. Razlika glede na ostale članke je najprej v tem, da v 
označbi, da gre za plačano vsebino, ki se nahaja levo od naslova, piše, da vsebino omogoča 
Lidl Slovenija. Ostali izvorni oglasi so tudi v levem stolpcu kot rubrika Preberi tudi, na koncu 
članka pa ni oglasov Ad partner. Še ena od razlik je, da so vsi klasični oglasi v obliki 
slikovnih pasic od oglaševalca Lidl. 
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Slika 5.4: Posnetek Članka 4 z naslovom "Katera ţivila spadajo v hladilnik in katera ne?" 
 
Vir: "Siol.net" (b. d.). 
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Druge štiri spletne strani so bile naslovne strani prvih štirih najbolj obiskanih spletnih strani v 
Sloveniji v aprilu 2018 po podatkih raziskave Merjenje obiskanosti spletnih strani (MOSS, 
2018) – Siol.net, 24ur.com, beta.Rtvslo.si in Slovenskenovice.si. 
Na spletni strani Siol.net (Slika 5.5) so izvorni oglasi v obliki oglasov v novičarskem toku. 
Označeni so z znakom za valuto evro, ki je v levem zgornjem kotu vsebin, ki niso uredniške. 
Nahajajo se na različnih mestih na spletni strani, saj so pomešani med ostale uredniške 
vsebine, največ jih je zbranih pod rubriko Urednikov izbor. 
Slika 5.5: Posnetek spletne strani Siol.net 
 
Vir: "Siol.net" (b. d.). 
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Na portalu 24ur.com (Slika 5.6) so izvorni oglasi zbrani skupaj, in sicer se nahajajo na sredini 
strani, v skrajnem desnem stolpcu. Od ostale vsebine se razlikujejo po tem, da je naslov 
članka na prikazni fotografiji, nimajo opisa, na fotografiji pa se nahaja v desnem zgornjem 
kotu napis Oglas. Ta je napisan z belo pisavo na sivi transparentni podlagi. 
Slika 5.6: Posnetek spletne strani 24ur.com 
 
Vir: "24ur.com" (b. d.). 
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Naslednja spletna stran, ki je bila uporabljena v raziskavi, je beta.Rtvslo.si (Slika 5.7). Na njej 
ima oglasno sporočilo modro podlago, nad oglasom piše z modro pisavo oglasno sporočilo.  
Slika 5.7: Posnetek spletne strani beta.Rtvslo.si 
 
Vir: "beta.Rtvslo.si" (b. d.). 
Zadnja spletna stran uporabljena pri metodi glasnega razmišljanja je bila Slovenskenovice.si 
(Slika 5.8). Na njej najdemo več vrst izvornih oglasov, ki so različno označeni – rdeča zvezda 
na prikazni fotografiji v rubriki Izbrano za vas, napis Sponzorirano pri linkanih člankih v 
novičarskem toku, ki so razporejeni na različnih mestih na strani, nobene oznake ni v rubriki 
Spletni utrinki, ki spada med izvorne oglase med gradniki, kjer gre za izmenjavo vsebin z 
drugimi spletnimi stranmi. 
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Slika 5.8: Posnetek spletne strani Slovenskenovice.si 
 




5.3 Analiza rezultatov 
5.3.1. Prepoznavanje izvornih oglasov v raziskovalni in kontrolni skupini 
Za prepoznavavanje izvornih oglasov je bila uporabljena metoda glasnega razmišljanja. 
Slovenski digitalni domorodci so najmanj prepoznali izvorne oglase pri članku z naslovom 
"Šesta sezona Kurzschlussa je tu!" saj ga je kot oglas prepoznala v raziskovalni skupini pri 
prvem pregledu le ena udeleţenka, ki predstavlja 10 % vprašanih, medtem pa je po vprašanju, 
da naštejejo vse oglase, ki jih vidijo, prepoznalo 6 vprašanih članek kot oglas. Enako 
neprepoznavnost je pri članku, "Katera ţivila spadajo v hladilnik in katera ne?" saj so ga pri 
prvem pregledu označili za oglas 4 sodelujoči, pri drugem pregledu pa 9. Boljša skupna 
prepoznavnost člankov in njihovih spremljajočih delov kot izvornih oglasov je bila pri člankih 
"5 napotkov za popolne počitnice" in "Izbiramo teţje poti, ki vodijo do kakovostnih 
izdelkov." A se je slednji izkazal, da so ga sodelujoči v raziskovalni skupini najmanjkrat 
označili kot izvorni oglas, saj so ga na koncu prepoznali le trije sodelujoči. V kontrolni 
skupini je bila prepoznava boljša, saj so vsi prepoznali vse članke kot izvorne oglase, boljša je 
bila prepoznava tudi ostalih spremljajočih izvornih oglasov. Primerjava prepoznave izvornih 
oglasov v raziskovalni in kontrolni skupini, je zbrana v tabeli 5.4. 
Tabela 5.4: Primerjava raziskovalne in kontrolne skupine pri prepoznavanju izvornih oglasov 
v sponzoriranih člankih 
 RAZISKOVALNA SKUPINA KONTROLNA SKUPINA 
Naslov članka/dela 
spletne strani 






















Kurzschlussa je tu! 
1 (10 %) 6 (60 %) 7 (100 %) 7 (100 %) 
Rubrika Ne spreglejte 0 0 4 (57 %) 4 (57 %) 
Rubrika Sorodne vsebine 1 (10 %) 1 (10 %) 4 (57 %) 4 (57 %) 
Ad partner oglasi 2 (20 %) 6 (60 %) 5 (71 %) 5 (71 %) 
Članek 2 
5 napotkov za popolne 
počitnice 
3 (30 %) 5 (50 %) 7 (100 %) 7 (100 %) 
Pokanje v kolenih 3 (30 %) 5 (50 %) 4 (57 %) 4 (57 %) 
Rubrika Ne spreglejte 0 0 4 (57 %) 4 (57 %) 
Rubrika Sorodne vsebine 1 (10 %) 3 (30 %) 4 (57 %) 4 (57 %) 
Ad partner oglasi 3 (30 %) 6 (60 %) 6 (86 %) 7 (100 %) 
Članek 3 
Izbiramo teţje poti, ki 
vodijo do kakovostnih 
izdelkov 
2 (20 %) 3 (30 %) 7 (100 %) 7 (100 %) 
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Rubrika Ne spreglejte 0 2 (20 %) 4 (57 %) 4 (57 %) 
Rubrika Sorodne vsebine 1 (10 %) 4 (40 %) 4 (57 %) 4 (57 %) 
Ad partner oglasi 3 (30 %) 6 (60 %) 6 (86 %) 7 (100 %) 
Članek 4 
Katera ţivila spadajo v 
hladilnik in katera ne? 
4 (40 %) 9 (90 %) 7 (100 %) 7 (100 %) 
Rubrika Preberi tudi 0 3 (30 %) 6 (86 %) 6 (86 %) 
Rubrika Ne spreglejte 0 2 (20 %) 4 (57 %) 4 (57 %) 
Rubrika Sorodne vsebine 1 (10 %) 3 (30 %) 4 (57 %) 4 (57 %) 
Prepoznava oglasov na vstopnih straneh novičarskih medijev je bila uspešna le na dveh 
spletnih straneh, in sicer na spletni strani beta.Rtvslo.si, kjer je 70 % prepoznalo izvorni oglas 
in na portalu 24ur.com kjer je pri drugem pregledu izvorne oglase prepoznalo 40 % 
posameznikov raziskovalne skupine. Najmanjša prepoznava je bila na straneh 
Slovenskenovice.si in Siol.net. Pri prvem sta le 2 udeleţenca opazila, da je celotna rubrika 
Izbrano za vas skupek izvornih oglasov. Ostale izvorne oglase, ki se nahajajo znotraj 
uredniških vsebin (Modni akvarel, Redki poznajo skrivnost) so opazili udeleţenci po pomoti, 
saj so se ustavili na točno določeni točki strani, prav tako pa so opazili le po eno ponovitev 
članka. Na Siol.net je bila prepoznava najslabša, namreč le en udeleţenec je prepoznal vse 
izvorne oglase. Prepoznava v kontrolni skupini je bila pričakovano boljša na spletnih straneh 
beta.Rtvslo.si, 24ur.com in Siol.net, najslabša prepoznava, celo podpovprečna je bila na 
spletni strani Slovenskenovice.si. Primerjava raziskovalne in kontrolne skupine pri 
prepoznavanju izvornih oglasov na vstopnih spletnih straneh je zbrana v Tabeli 5.5. 
Tabela 5.5: Primerjava raziskovalne in kontrolne skupine pri prepoznavanju izvornih oglasov 
na vstopnih spletnih straneh 
 RAZISKOVALNA SKUPINA KONTROLNA SKUPINA 

























To so čevlji, ki bodo 
zaznamovali vaše 
poletje 
0 1 (10 %) 5 (71 %) 5 (71 %) 
Stanje na morju je na 
kratko res slabo 
0 1 (10 %) 5 (71 %) 5 (71 %) 
Kako do prihrankov z 
uporabo deţevnice? 
0 1 (10 %) 5 (71 %) 5 (71 %) 
Katera ţivila spadajo v 
hladilnik in katera ne? 
0 1 (10 %) 5 (71 %) 5 (71 %) 
4 izvorni oglasi nad 
horoskopom 




Izvorni oglasi 2 (20 %) 4 (40 %) 6 (86 %) 6 (86 %) 
beta.Rtvslo.si 
Hofer ni le trgovina, 
Hofer smo ljudje 
5 (50 %) 7 (70 %) 7 (100 %) 7 (100 %) 
Slovenskenovice.si 
Izbrano za vas 1 (10 %) 2 (20 %) 4 (57 %) 4 (57 %) 
Modni akvarel #1 2 (20 %) 3 (30 %) 3 (43 %) 3 (43 %) 
Redki poznajo skrivnost 
za visok moški libido#1 
1 (10 %) 1 (10 %) 2 (29 %) 2 (29 %) 
Redki poznajo skrivnost 
za visok moški libido#2 
0 1 (10 %) 3 (43 %) 3 (43 %) 
Modni akvarel #2 1 (10 %) 4 (40 %) 3 (43 %) 3 (43 %) 
Spletni utrinki 0 0 2 (29 %) 2 (29 %) 
Odgovor na prvo raziskovalno vprašanje, ali slovenski digitalni domorodci znajo razločiti 
med plačanimi – izvornimi oglasi in uredniškimi vsebinami, ko so na različnih spletnih 
straneh, je v raziskovalni skupini negativno, saj je bila prepoznava pri vseh analiziranih 
spletnih straneh niţja od polovice. To lahko potrdimo tudi s spremljajočo hipotezo, ki pravi, 
da slovenski digitalni domorodci ne prepoznajo takoj, katere vsebine na spletnih medijih so 
plačane in katere so uredniške. Opravila sem statistično analizo kodiranih odgovorov – pri 
vsakem vprašanem sem seštela število prepoznanih oglasov pri prvem pregledu in pri drugem 
pregledu. Glede na rezultat sem opravila sign test, da sem preverila, ali se prepoznavnost med 
prvim in drugim pregledom statistično značilno razlikuje. Sign test je pokazal, da je 
signifikanca 0,008, torej je manjša od 0,05, zato se število prepoznanih izvornih oglasov med 
prvim in drugim pregledom statistično razlikuje, s čimer lahko potrdim hipotezo, da slovenski 
digitalni domorodci ne prepoznajo takoj, katere vsebine na spletnih straneh so plačane in 
katere so uredniške. 
5.3.2. Prepoznava elementov, ki označujejo izvorne oglase  
Odgovor na drugo raziskovalno vprašanje, kateri so tisti elementi, ki jih slovenski digitalni 
domorodci prepoznajo kot oznake, ki ločijo plačane vsebine od uredniških, sem poiskala s 
pomočjo rezultatov metode glasnega razmišljanja, saj so morali ob prepoznavi izvornega 
oglasa sodelujoči odgovoriti tudi na vprašanje, zakaj mislijo, da gre za oglas. Elementi, ki so 
jih sodelujoči navedli, da označujejo izvorni oglas, so:  
– omemba oglaševalca v naslovu članka, 
– prodajni naslov ali besedilo, 
– prisotnost logotipa oglaševalca, 
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– beseda oglas na prikazni fotografiji članka. 
Medtem pa je bila prepoznavnost elementov, ki jih uporabljajo mediji namensko za 
označevanje, zelo slaba. Na Siol.net je oznaka plačanih vsebin znak za valuto evro, ob 
sponzoriranih člankih na levi strani naslova je napisano, da gre za oglasno sporočilo. Od 
raziskovalne skupine sta le dva od vprašanih ugotovila, kaj označuje znak za evro. Ta znak je 
opazila tudi ena od udeleţenk, ki pa je mislila, da znak označuje tiste vsebine, ki opisujejo 
načine, kako lahko bralci prihranijo denar. V kontrolni skupini je znak domač in ţe od prej 
znan trem udeleţencem, ena od udeleţenk je prepoznala izvorni oglas, ker je bil naslov slogan 
oglaševalske kampanje. Najbolj prepoznaven element v obeh skupinah je bila beseda oglas na 
fotografijah izvornih oglasov na spletni strani 24ur.com. Vsi, ki so prepoznali oglas, so 
navedli ravno ta element. Na spletni strani Slovenskenovice.si, kjer je bila prepoznava 
izvornih oglasov zelo nizka, sta bila vzroka prepoznave naslovi člankov, ki ţelijo nekaj 
prodati, in beseda sponzorirano, ki piše ob oglasu. Na spletni strani beta.Rtvslo.si so 
prepoznali oglas zaradi imena oglaševalca v naslovu, nihče od sodelujočih pa ni navedel 
barvne podlage ali dejstva, da nad oglasom piše, da gre za oglasno sporočilo. Zato lahko 
rečemo, da ločenost izvornega oglasa od ostalega besedila z barvno podlago ni rešitev za 
jasno prepoznavo. 
Najbolj pogost element, ki ga digitalni domorodci opazijo torej ni oznaka ali beseda oglas, ki 
je napisan ob naslovu, temveč se odločijo, da gre za oglas, na podlagi naslova in prisotnosti 
imena oglaševalca oziroma podjetja. Ti izsledki potrjujejo rezultate, ki so jih dobili 
Wojdynski (2016) ter Jiang in drugi (2017). Vprašani so se v večini vsi strinjali, da so 
potrebne večje, bolj jasne oznake. Predlagajo oznako znotraj besedila, barvno ločenost in 
omembo podjetja ţe ob naslovu.  
5.3.3. Odnos slovenskih digitalnih domorodcev do izvornega oglaševanja 
Za zadnje raziskovalno vprašanje, kakšen je odnos slovenskih digitalnih domorodcev do 
izvornega oglaševanja, sem uporabila metodo nestrukturiranega intervjuja. Odgovori v 




– razočaranje (»Zdaj, ko ste mi povedali, da to v bistvu ni prava vsebina ampak oglasno 
sporočilo, sem v bistvu kar razočarana,«) (BK, osebni intervju, 2018, 15. maj)
2
; 
– občutek neumnosti (»V bistvu se malo neumno počutiš, ker v bistvu misliš, da boš 
nekaj zvedel /.../ potem pa vidiš, da so potrebovali samo kot nek uvod, zato da bodo 
predstavili potem,«) (KV, osebni intervju, 2018, 17. maj)
2
; 
– prikritost (»Meni se zdi, da je to zelo prikrito, da redko kdo to opazi, tudi jaz sploh ne 
bi zdajle opazila,«) (KK, osebni intervju, 2018, 14. maj)
2
; 
– dodaten način prepričevanja v nakup (»Se znajdejo, pa res znajo narediti kot nek 
članek, da te v bistvu nekako potem nedirektno prepričati v stvari, da kupiš,«) (KV, 
osebni intervju, 2018, 17. maj)
2
; 
– dodaten način zasluţka zasluţka (»Sluţijo tako na naš račun oziroma na račun 
nevednih ljudi,«) (ER, osebni intervju, 2018, 21. maj)
2
. 
Tisti, ki so neopredeljeni do takšnega načina oglaševanja, pravijo, da jih ne moti: »Če berem 
kakšen članek, ne bom šla najprej gledati, če je kje kakšen znakec, da je to oglasno sporočilo, 
ampak ga pač prebereš. Verjetno na koncu, ko ga preberem, tudi vem, ali sem brala oglasno 
sporočilo ali ne. V bistvu mi je vseeno,« (AL, osebni intervju, 2018, 18. maj)
2
; razumejo, 
zakaj se sploh pojavljajo: »... drugač pa vidim, da je očitno tega zlo velik, ker se od tega mora 
nekak ţivet, te medijske hiše,« (KK, osebni intervju, 2018, 14. maj)
2
; so jim pa na nek način 
bolj zanimivi: »Samo po drugi strani, pa vem, da je fajn, da ima oglas neko vsebino, da nekaj 
koristnega izveš v oglasu, da ima neko globino, da ni samo neka slikca in da res ni uno, 
tipična reklama,« (AL, osebni intervju, 2018, 18. maj)
2
. Rezultati so potrdili mojo domnevo, 
da je percepcija takšnih oglasov bolj negativna ali pa nevtralna, zagotovo pa ne pozitivna. 
Ravno nasprotno je v kontrolni skupini, saj je tam odnos do izvornih oglasov bolj pozitiven. 
Primerjajo ga z oglaševanjem od ust do ust: »Vedno sem bila pristašica od ust do ust 
oglaševanja. Tako da verjamem, da to prikrito oglaševanje deluje neposredno na tak način,« 
(LB, osebni intervju, 2018, 18. maj)
2
; označujejo ga kot inovativen način oglaševanja: »... da 
se znotraj članka oglašuje, je po mojem inovativno in novo,« (ŠR, osebni intervju, 2018, 20. 
maj)
2
; ki je učinkovit: »Native oglasi so precej učinkovit način oglaševanja na spletu, glede na 
to, da so vedno bolj prisotni, pa tudi stopnja odziva je precej visoka oziroma ostaja smiseln 
način porabe oglaševalskega proračuna,« (TH, osebni intervju, 2018, 20. maj)
2
; a vendar je 
                                                          
2
 Zvočni posnetek intervjuja je v obliki surovih podatkov na voljo pri avtorici. 
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njihova učinkovitost pogojena s stopnjo prodajnosti teksta: »Problem je, ko se kdo zmisli tak 
tekst, ki je res ful prodajno usmerjen in je too much. In potem v bistvu tisti, ki delajo te 
oglaske, nimajo nekega maneverskega prostora, da bi to lepo zapakirali v vsebino spletne 






















                                                          
3





Spletni izvorni oglasi lahko zavzamejo različne forme, skupno jim je, da so čim bolj podobni 
okolju, kjer se nahajajo. To povzroči izziv pri prepoznavanju in zavestnemu ločevanju na 
uredniško in plačano vsebino, ki je jasno označena in regulirana v tradicionalnih medijih 
(Wojdynski, 2016). Pred tem izzivom se znajdejo vsi ljudje, v magistrski nalogi pa me je 
zanimalo, kako se znajdejo digitalni domorodci. Ti so se rodili v dobo spletnih medijev in 
imajo pomanjkanje kompetenc, s katerimi si lahko pomagajo pri razločevanju med plačanimi 
in uredniškimi vsebinami (Syrett in Lamminman, 2004).  
Za prepoznavnost izvornega oglasa morata biti izpolnjena dva dejavnika. Bralec mora najprej 
opaziti oznako, ki mu sporoča, da gre za oglas, nato pa jo kot tako tudi razumeti (Wojdynski 
in Evans, 2016, str. 158). Pilotna raziskava je pokazala, da imajo slovenski digitalni 
domorodci na tem področju izzive, saj ne ločijo med plačanimi in uredniškimi vsebinami. 
Razloge lahko iščemo v sami postavitvi oznak. Študija Wojdynskega in Evansa (2016) je 
pokazala, da je tradicionalno priporočena postavitev oznak zgoraj levo, najmanj učinkovita pri 
prepoznavanju oglasov. Bolj učinkovita postavitev je na sredini ali pa tekom članka. To lahko 
potrdimo s prepoznavo člankov kot izvornih oglasov na Siol.net. Namreč ravno članek, pri 
katerem je bila edina oznaka levo zgoraj (Članek 3; odsotnost drugih elementov, kot sta ime 
ali logotip oglaševalca), je imel najniţjo skupno prepoznavnost glede na ostale. 
Vprašani digitalni domorodci imajo bolj negativno mnenje o izvornem oglaševanju, po tem, 
ko ga prepoznajo. Do drugačnih rezultatov so prišli Jiang in drugi (2017), kjer je bil odnos do 
izvornega oglaševanja bolj nevtralen. A vendar so občutja ob ugotovitvi, da je določena 
vsebina v resnici izvorni oglas, v obeh raziskavah podobna – ljudje se počutijo prevarane, 
oglasi se jim zdijo zavajajoči in prikriti. 
Izvorno oglaševanje predstavlja radikalno mešanico izpostavitve oglasov in uredniške 
vsebine, kjer se gradi odnos med znamkami in potrošniki ter se oglase postavlja ob bok 
komunikaciji medija z bralcem (Campbell in Marks, 2015). Raziskava je pokazala, da 
trenutne oznake, ki jih uporabljajo mediji za razločevanje oglasov od uredniških vsebin, ne 
delujejo, so premajhne, premalo vidne in nejasne. Zato menim, da so v Sloveniji nujno 
potrebne smernice, ki bi praktično urejale tudi to področje, in bi na primerih pokazale, da se 
oglasna sporočila lahko označi drugače, bolj jasno in razumljivo. Vzrok za neprepoznanje 
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lahko iščemo tudi v ţargonu medijske industrije, namreč tisto, kar prepoznajo bralci spletnih 
strani, so predvsem imena znamk, posebne oznake, pojmov, kot so advertorial, oglasno 
sporočilo pa ne prepoznajo vsi bralci, še več, lahko jih v celoti narobe interpretirajo. Ostale 
oznake, ki se nahajajo na člankih, npr. ikona za fotoaparat, ki označuje fotogalerijo, znak s 
številko komentarjev, so sodelujoči opazili, medtem pa so spregledali znak, ki označuje 
oglase. Tudi oznaka ob naslovu članka, kjer piše oglasno sporočilo, ni nujno dovolj jasna, saj 
je ena od vprašanih to označila kot poziv, da odda podjetje svoj oglas. Smernice FTC (Federal 
Trade Commision, 2015) govorijo ravno o tem, saj priporočajo nedvoumne in jasne oznake, 
nezaţelene so besedne zveze, kot so promocijska vsebina, sponzorirano sporočilo itd. To je 
pokazala tudi raziskava, zato bi morali mediji več pozornosti nameniti transparentnosti in 
razumljivosti oznak. 
Starejša generacija, ki so digitalni imigranti, ima najmanjše zaupanje v oglase nasploh 
(Nielsen, 2015), zato bi bilo zanimivo izvedeti, ali jih prepoznajo na spletu in kakšno mnenje 
imajo o njih. Predlog za prihodnje raziskave je razširitev na vse starostne skupine oziroma 
primerjava različnih generacij. 
Menim da bi morale v prihodnosti biti opravljene študije s področja digitalnih domorodcev in 
na splošno o digitalnem oglaševanju tako na računalnikih kot tudi na mobilnih telefonih. 
Digitalni domorodci, predvsem generacija Z, so obkroţeni z mobilnimi telefoni, ki jih tudi 
definirajo (Turner, 2015). Postajajo vedno bolj tehnološko napredni in priljubljeni, na njih se 
razlikujejo tudi postavitve spletnih strani. Te niso nujno enakega izgleda na vseh napravah, 
zato se določene elemente vidi bolj jasno kot na računalniku, kjer se lahko obrobne oznake 
izgubijo, mediji pa lahko zato skrijejo med uredniške vsebine več oglasov. Vzrok za 
osredotočenost prihodnjih raziskav na mobilne naprave lahko iščemo tudi v vedno višji 
investiciji oglaševalcev. 
Raziskavo bi zagotovo lahko razširili še na raziskovanje prepoznave plačanih vsebin med 
blogerji in vplivneţi. Ti so dober primer oglaševanja od ust do ust, ki mu ljudje tudi najbolj 
zaupajo, v raziskavi so jih omenili trije sodelujoči. Zaupanje v oglase je najvišje, če je ta v 
obliki mnenja potrošnika, posledica pa je bolj verjetna nakupna odločitev (Nielsen, 2015). 
Blogerji in vplivneţi so najboljši primer takšnih izvornih oglasov, saj so hkrati tako potrošniki 
kot tudi uredniki. Zato je ta vrsta spletnega medija po mojem mnenju najbolj hibridna in z 
najmanj jasno označenimi plačanimi objavami, čeprav bi morali tudi oni upoštevati enake 
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Priloga A: Raziskovalni kodirni list 
Članek 1 = Kurzschluss 
      
1. del 2. del Zakaj je oglas 
Šesta sezona Kurzschlussa je tu!       
Rubrika Ne spreglejte      
Rubrika Sorodne vsebine      
Ad partner oglasi      
    
Članek 2 = Popolne počitnice 
      
1. del 2. del Zakaj je oglas 
5 napotkov za popolne počitnice       
Pokanje v kolenih       
Rubrika Ne spreglejte       
Rubrika Sorodne vsebine       
Ad partner oglasi      
   
 
Članek 3 = Mleko 
     
1. del 2. del Zakaj je oglas 
Izbiramo težje poti, ki vodijo do 
kakovostnih izdelkov     
 
Rubrika Ne spreglejte      
Rubrika Sorodne vsebine      
Ad partner oglasi      
   
 
Članek 4 = Lidl 
     
1. del 2. del Zakaj je oglas 
Katera živila spadajo v hladilnik in 
katera ne?       
Rubrika Preberi tudi       
Rubrika Ne spreglejte       
Rubrika Sorodne vsebine       
 
Siol.net 
      
1. del 2. del Zakaj je oglas 
To so čevlji, ki bodo zaznamovali vaše 
poletje       
Stanje na morju je na kratko res slabo       
Kako do prihrankov z uporabo 
deževnice?     
 
Katera živila spadajo v hladilnik in 
katera ne?     
 
4 izvorni oglasi nad horoskopom      
   
 
24ur.com 
     
1. del 2. del Zakaj je oglas 
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Izvorni oglasi      
   
 
beta.Rtvslo.si 
     
1. del 2. del Zakaj je oglas 
Hofer ni le trgovina, Hofer smo ljudje      
   
 
SlovenskeNovice.si 
     
1. del 2. del Zakaj je oglas 
Izbrano za vas       
Modni akvarel #1       
Redki poznajo skrivnost za visok 
moški libido#1       
Redki poznajo skrivnost za visok 
moški libido#1       
Modni akvarel #2       



















Priloga B: Transkripti nestrukturiranih intervjujev 
Raziskovalna skupina 
 BT, 23 let, študent ekonomije 
V: Kakšno je tvoje mnenje o izvornem oglaševanju? 
O: Proti native advertisingu nimam nič proti, če je zelo jasno označeno in če ni vključeno v 
stran na način, da se maskira kot naravna oziroma organska vsebina. Pač mediji morajo 
nekako zasluţiti ampak ni mi pa všeč, ko je vsebina prikazana kot organska, v bistvu pa je 
celotna vsebina plačana.  
V: Kako pa se počutiš ko gledaš  nek članek, si nekje na sredini branja in potem ugotoviš, da 
je to oglas? 
O: Se počutim riped-off. Zato ker je očitno, da potem vse kar je v tem članku, postavi pod 
vprašaj, ker je očitno plačana vsebina in ima nekdo interes, da je neko določeno mnenje 
preneseno skozi ta članek in ni več neodvisno raziskovalno novinarstvo ali whatever, ampak 
je pač neka plačana vsebina, kjer je nekdo ţe vnaprej povedal, kaj je zaključek tega članka. In 
se mi zdi dosti nelegitimno. 
V: Rekel si, da nimaš nič proti, če je to označeno. Na kakšen način pa bi po tvojem moralo 
biti označeno, da je nekaj oglas? 
O: Ne vem, da je ţe cel članek v drugi barvi in pa tudi jasno z besedami napisano takoj pri 
naslovu, npr. oglasno sporočilo, ne da je to skrito z nekim random simbolom, ki ga pač noben 
ne prepozna. Zdaj ena rešitev bi bila tudi, če bi bil nekako širše sprejeti simbol, ki bi ga vsa 
podjetja, ki imajo tako vsebino, morala uporabljati, ne pa da vsak uporabi nek znak, ki ni 
nobenemu prepoznaven. Ampak tudi če je to nekje skrito, nima smisla ... Mora biti jasno 
navedeno, ob naslovu članka, dirketno tako, da ko človek bere ta članek, da v toku tega branja 
naleti na besedo oglasna vsebina ali plačana vsebina, vsebina sponzorirana itn. Ne pa da more 
z očmi iti na nek drug del strani, kjer je to napisano.  
V: Glede na to, da uporabljaš adblockerje in adblockerji takšnih vsebin načeloma ne 
blokirajo, ali se zavedaš, da gledaš oglase ali ne? 
O: Ja, mogoče še bolj, ker nisem distracted z vsemi oglasi, ki so okoli in ker imajo vseeno te 
nativne vsebine, so dostikrat pač v redu asimilirane, ampak dostikrat so pa tudi tako, da je 
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zelo očitno, kako je nastavljen naslov, ti je ţe jasno, da je nekaj plačana vsebina, potem pa ţe 
po naslovu pogledaš, aha, saj piše tle oglas. Ker je tako low budget napisano, da je zelo jasno 
da je nekdo to plačal, da lahko to gledamo. 
 BK, 22 let, študentka biologije 
V: Sedaj ko veš, kaj je izvorno oglaševanje, kakšno je tvoje mnenje o izvornem oglaševanju? 
O: No, moje mnenje o takšnih oglasih je, zdaj, ko ste mi povedali, da to v bistvu ni prava 
vsebina ampak oglasno sporočilo, sem v bistvu kar razočarana. Če bi kaj takšnega sama 
ugotovila na internetu, bi najprej članku bolj zaupala, pol k bi prebrala, da gre za oglasno 
sporočilo, bi mu pa velik velik manj. Moje mnenje o teh oglasih, k so takole na strani, kot npr. 
Hofer pa to, je pa predvsem to, da so res zlo zlo zlo moteči. Če ti bereš nekaj, pa se ti skos to 
pojavlja, bi pa to skenslala. 
V: Pa drugače vidiš takšne oglase na splošno, ko si na spletu? 
O: Te tkole na strani, kot je recimo tale Hofer, se mi zdi, da jih vidim, ker se mi zdi da potem 
kar alergična ratam na njih. In samo še to vidim. Tako, kot pa recimo piše, da je to oglasno 
sporočilo, pa ne vidim. 
 KV, 20 let, študentka predšolske vzgoje 
V: Sedaj, ko veš, kaj je izvorno oglaševanje, kakšno je tvoje mnenje o izvornem oglaševanju? 
O: Se znajdejo, pa res znajo narediti kot nek članek, pa te v bistvu nekako potem nedirektno 
prepričati v stvari, da kupiš, oziroma kot ta, npr. 5 napotkov s predstavitvijo, kar malo na 
televizijo prešaltal ... zelo so eni vsiljivi, ker jih je preveč, pa tako no ... Se mi zdi da danes 
zelo vplivajo, da se niti ne zavedaš več, če ne pogledaš podrobno ... Te lahko hitro prinesejo 
okrog.  
V: Kako se ti počutiš recimo, ko bereš nek članek, kot je tale, 5 napotkov za popolne 
počitnice, kot si na začetku brala, nato pa aja, to je v bistvu oglas za televizijo? 
O: V bistvu se malo neumno počutiš, ker v bistvu misliš, da boš nekaj zvedel, res nekaj, kar ti 
bo morda prav prišlo, potem pa vidiš, da so potrebovali samo kot nek uvod, zato da bodo 
predstavili potem. Ker v temu se mi zdi da je sploh nepovezano, da je kar direktno potem 
prehod na to reklamo za ta tv. Ne vem, malo je ... Mislim potem ko dojameš, kaj si prebral, in 
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kako te okrog vrtijo, se res zamisliš, če koliko sploh imaš tega kritičnega mišljenja, do 
česarkoli. 
V: Pa se ti zdi to dobro, da se na tak način poskušajo podjetja oglaševati? 
O: Ja, za njih je dobro, ker dejansko jih dobijo, zase pa je tako ... Se vprašaš, koliko dejansko 
rabi nekdo malo, da te spreobrne, pa da samo tri lepe besede napiše, pa padeš na to. Pa v 
bistvu tudi vidiš sam pri sebi, koliko si kritičen do neke stvari, koliko verjameš drugim pa 
tako. 
V: Recimo, bannerji, tile, ki so bolj opazni da so oglasi, in taki oglasi, ki so dejansko ... 
oponašajo uredniške stvari, kaj ti je boljše, kateri oglasi so ti boljši, bannerji ali ti, izvorni? 
O: Ti izvorni, zato ker teh bannerjev, jih jaz v bistvu spregledam, avtomatsko jih sploh ne 
gledam več. Te, če pa je zanimiv naslov, jih grem vseeno brati včasih oziroma preletim. Se mi 
tudi zdi, da se tu bolj potrudijo za samo ... da nekaj potem prodajo. 
 KK, 20 let, študentka veterine 
V: Kakšno se pa tebi zdi izvorno oglaševanje? 
O: Ja meni se zdi, da je to zelo prikrito, da redko kdo to opazi, tudi jaz sploh ne bi zdajle 
opazila, tudi če bi mi ti rekla, da naj preberem, ne vem če bi tisto zgoraj tudi pogledala, ker se 
mi zdi, da je res na majhno napisano in da je vse drugo tako barvito, da tistega sploh ne 
opaziš. Verjetno, če bi do konca prebrala, bi ugotovila, da je ... Drugač pa vidim, da je očitno 
tega zlo velik, ker se od tega mora nekak ţivet, te medijske hiše. Verjetno dobijo tega kar 
dost, če nekaj oglašujejo. Ne vem, ne berem veliko teh člankov iz teh strani, recimo bolj 
berem kakšne blogerke, ampak tudi pri njih se vidi, da so nekateri članki, da jih napišejo zato, 
ker majo pač tako mnenje, eni so pa tko, da imajo en produkt in ga kakor da ga ne oglašujejo, 
ampak če je na koncu cena in kje ga lahko kupiš, je to za mene oglas. Zdaj če je ... Pač na moj 
nakup to ne bo nekaj vplivalo se mi zdi, mogoče kaj podzavestno bo, če bom vidla pol tisto 
stvar v trgovini pa če mi je ta blogerka všeč, bom mogoče imela bolj pozitivna čustva, 
drugače pa se mi zdi, da je ona plačana zato in bo itak fajn povedala o tej stvari. 




O: Ja, vidim te, ki sem jih zdajle naštela, te okrog, ki so zares za čisto nekaj drugega, za Lidl 
recimo, te pa ne vidim kot oglase, te pa kliknem pa pogledam slike, pa če mi je všeč pa 
začnem brati. Tako da očitno jih dosti sploh ne ugotovim da berem oglas, da gledam oglas. 
 MK, 20 let, študentka predšolske vzgoje 
V: Kakšno se pa tebi zdi izvorno oglaševanje? 
O: V srednji šoli so nas dostkrat eni profesorji opozarjali na to, da moramo biti previdni pri 
teh oglasih, pri vseh reklamah, ki so in tej jumboplakati, reklamna sporočila. Da to sploh ni 
vse resnično, da moramo biti kritični. Kakšno je moje mnenje o tem? 
V: Ja, da v bistvu bereš neko vsebino pa sploh ne veš, da je oglas? 
O: Manipulacija. Dosti manipulirajo z ljudmi. Isto s telefoni in z oglaševanjem, vseh teh 
telefonov. Saj res olajšajo komunikacijo, saj to je res, pretirana uporaba pa tudi ni pametna.  
V: Drugače se ti zdi da vidiš, nasplošno recimo, ko bereš na spletu kakšne članke, ali vidiš da 
so oglasi ali ne? Ali jih sploh opaziš? 
O: Kot članek ne bi rekla da jih opazim. Ok, če mi zraven piše oglasno sporočilo, samo tega 
prej nisem opazila. Drugače, tako bi opazila, kot sama vsebina, da bi jo brala, pomojem ne bi 
opazila. 
V: Pa se ti zdi, da je to premalo označeno, na kakšen način se ti zdi, da bi to morali mediji 
označevati? 
O: Označujejo čim bolj prikrito. To je pač njihov namen. Kako bi morali označevati? Da bi 
človek to opazila. Dvomim da hočejo, da bi človek to opazil. Tako da mislim da svoj namen 
doseţejo. 
 AL, 22 let, študentka ekonomije 
V: Kakšno je tvoje mnenje o izvornem, native oglaševanju kot potrošnica? 
O: Kot potrošnica je tako. Glede na to, da je tam na najmanjše napisano, da je to oglasno 
sporočilo, se ti zdi, kakor da je to, da ti hoče malo prikriti, da to ni oglas, in da ti zanalašč dajo 
samo tak majhen znakec in tako ... malo se počutiš izigranega. Samo po drugi strani, pa vem, 
da je fajn, da ima oglas neko vsebino, da nekaj koristnega izveš v oglasu, da ima neko 
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globino, da ni samo neka slikca in da res ni uno, tipična reklama. Ampak da je prav nek 
vsebinski oglas. 
V: Se ti zdijo dejansko taki oglasi bolj uporabni? 
O: Pomojem za potrošnika ja.  
V: Kaj pa tebi, jih sploh vidiš? 
O: Ne, v bistvu ne (smeh). V bistvu, jaz bom tako rekla. Če berem kakšen članek, ne bom šla 
najprej gledati, če je kje kakšen znakec, da je to oglasno sporočilo, ampak ga pač prebereš. 
Verjetno na koncu, ko ga preberem, tudi vem, ali sem brala oglasno sporočilo ali ne. V bistvu 
mi je vseeno. Če je kulski, je vseeno. 
V: Pa drugače vidiš te oznake? Recimo na 24ur, Siol.net, ali vidiš, katera so oglasna 
sporočila, kar niso bannerji? 
O: Ne, niti ne.  
V: Bannerje drugače vidiš? 
O: Ne, ker v sploh ne grem več na te strani, ker samo cajt zapravljam. Tako da mislim da ne. 
Vidim jih recimo na kakšnih drugih spletnih straneh, pač tujih, redditu pa to, prav vidi se, da 
je pač bannerček. Ne bi rekla, da jih vidim. 
 AZ, 20 let, študent veterine 
V: Kakšno se pa tebi zdi izvorno oglaševanje, zdaj ko veš, kaj to je? 
O: Meni se zdi kar manipulativno, ne zdi se mi fer, da je to tako označeno na spletnih straneh. 
Ker ko recimo berem en članek in si mislim, o, zanimiva vsebina, potem pa pridem do tega, 
kako je neko podjetje najboljše, me vse mine. Zameri se mi to podjetje pa tudi sama spletna 
stran. Sploh če ne vem, da bom to bral, da bom bral en oglas. Ker oglasov ne maram in tudi 
ne klikam na njih. Zakaj bi potem to sploh hotel brati? Ni mi všeč to. Še huje mi pa je, ko 
kliknem na kakšen naslov, ker mislim da bom prišel na članek, pa me potem vrţe čisto nekam 
drugam.  
V: Kako pa bi po tvojem mnenju morali biti izvorni oglasi označeni? 
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O: To, kot so tukaj, je premalo. Če mi ne bi povedala, da je ta znak za oglase, ga ne bi sploh 
videl. Recimo tisti oglas za Hofer, je bolj viden, ker kar izstopa iz strani z modro podlago, pa 
še napisano je zraven. Tule ta znak, ta evro, to se sploh ne vidi. Kako bi morali biti označeni? 
Jaz bi rekel da bi morala biti kakšna barva, da res takoj vidiš. Ali pa na veliko napisano na 
njih oglas. Samo tako bi vedel, da gre za oglas. Ker ko gledam spletno stran, oglasov sploh ne 
vidim, se mi zdi da jih kar ignoriram ... no vsaj na kakšnih tujih straneh ... sploh ne vidim. 
 MP, 23 let, študentka obramboslovja 
V: Kakšno se pa tebi zdi izvorno oglaševanje, zdaj ko veš, kaj to je? 
O: Zdi se mi zelo neopazno oziroma lahko hitro spregledamo, da gre za način oglaševanja, ker 
nas pritegne naslov in vsebino na hitro preletimo, brez da bi bi opazili, da gre pravzaprav za 
prikrito oglaševanje. Ti oglasi ob strani in v tekstu ... saj jih niti ne opazim več, sem čisto 
neobčutljiva. Tudi nikoli ne klikam teh reklam ali pa zelo redko, morda ko gre za kakšno 
novo akcijo, povezano predvsem s kakšnim izdelkom, ki me zanima. Takoj ko vidiš oglas, 
vem da bom kliknila in prišla na stran ponudnika, bom dobila tiste informacije, ki me 
zanimajo. V člankih pa prej ugotovim, da gre za oglaševanje, če je na strani logotip oziroma 
fotografija podjetja, znamke, ter so v tekstu linki do strani, včasih pa šele po kliku na link 
ugotoviš, da gre za oglas oziroma za katerega oglaševalca gre. Tak način oglaševanja me 
moti, ker začneš brati članek in potem proti koncu ugotoviš, da si bral oglasno sporočilo, kot 
npr. v članku za promocijo paketa total tv morje. Glede na to, da sedaj vidim, da je takih 
prispevkov kar veliko, bom po tem eksperimentu še bolj pozorna. Me pa malo skrbi, da bo 
tega še več, zato bi moralo biti to malo boljše označeno. 
V: Na kakšen način pa bi moralo biti po tvojem označeno, da bi ti videla? 
O: Zihr na večje. Tako da bi pisalo še preden bi kliknila, da bi takoj vedela, da je to oglas. Ker 
zdaj tudi če me nekaj zanima, če hočem prebrati nek naslov, pač kar kliknem, sploh ne 
gledam. Mogoče bi lahko tudi ločili take oglase, s kakšno barvo ali pa jih dali nekam posebej 
na strani. Saj kogar nekaj zanima bo tako in tako kliknil. A ni to boljše kot pa da berejo to 
tisti, ki jih sploh ne zanima in sploh ne bodo kupili nekega izdelka. 
 EV, 20 let, študentka predšolske vzgoje 
V: Sedaj ko veš, kaj je izvorno oglaševanje, kakšno se ti zdi? 
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O: Tega prej nisem poznala, nisem vedela za to. Zdi se mi pametno s strani podjetij, ker v 
bistvu s tem res pritegnejo bralca se mi zdi. Se mi zdi malo, moram reči nesramno ... v bistvu 
res tako. Zdaj ko vem, se zdi to tako ... pritegnejo z neko vsebino, ki bi mogoče zanimala, 
ampak s čisto drugim ciljem. Kar je v bistvu nesramno. Saj sam izbereš kaj gledaš in kaj 
bereš, ampak je pa vseeno zavajajoče. 
V: Kaj pa na spletnih straneh, ki jih brskaš, te ostale oglase, ki si mi jih  naštela, ki so v obliki 
bannerjev, jih gledaš, vidiš, klikaš na njih, ali jih sploh ne opaziš. 
O: Ne, če so v nekih mejah normale, tako kot so po večini na nekih spletnih straneh, da je pač 
ob strani kakšen, pač sploh ni spletne strani, ki ne bi imela oglasov, potem jih niti opazim ne. 
Razen če je kaj takega ... da bi mene kot osebo zanimalo zaradi vsebine, potem bi mogoče, 
ponavadi res ne. Zdaj pa da jih je ful veliko, tako kot je bilo pri Slovenskih novicah, mi je pa 
preveč in jih zato opazim. Ker jih je preveč. Zmotijo me, bom rekla. Pač tisti, ki so ob straneh, 
tako kot običajno na spletnih straneh, me ne zmotijo, pač so tam, jih ne gledam. Kar pa je na 
Slovenskih novicah je pa preveč in me motit začnejo.  
V: Kaj pa ti izvorni oglasi? Rekla si, da je nesramno od oglaševalcev. Na kakšen način pa se ti 
zdi, da mi morali biti označeni, da bi se jih bolj videlo? 
O: Da bi se videlo, da so v bistvu oglasi? Ne vem, nekako označeno točno ... da je to pa to 
podjetje pripravilo ta oglas. Recimo tak način. Res da bi to za njih pomenilo, da bi takoj vsi 
vedeli, da oni majo namen oglaševati s tem, ampak se mi zdi, da bi tistega, ki bi ga zanimalo, 
vseeno prebral. 
 ER, 22 let, študentka živinoreje 
V: Kakšen je torej tvoj odnos do izvornega oglaševanja, kakšen se ti zdi? 
O: Razočarana sem nad takimi oglasi, ker menim da zavajajo tistega, ki sedi za računalnikom 
in tistega, ki za telefonom. In da s tem, ko mi dejansko kliknemo na to, ţe podpiramo, da 
sluţijo na naš način, da klikamo na te članke, za katere mislimo, da so članki, ampak niso 
članki. Sluţijo tako na način račun oziroma na račun nevednih ljudi. 
V: Sicer, ko doma gledaš, ali to sploh opaziš ali ne? 
O: Ne, dosedaj nisem opazila. 
V: Kako pa se ti zdi, da bi morali biti označeni? 
82 
 
O: Morali bi biti res na veliko označeni, z odebljenim tiskom oglasno sporočilo ali oglas, da 
bi tudi ... ne pa zdaj ko je skoraj s sivo napisano oglasno sporočilo, pa čisto na majhno. 
V: Kaj pa ostali oglasi, ki si jih pokazala, bannerji – ali jih doma, ko brskaš, opaziš? 
O: Ja jih, ampak mi je vseeno, naj bodo tam, ne klikam na njih. 
Kontrolna skupina 
 LB, 28 let, medijska planerka v agenciji 
V: Kakšen je tvoj odnos do izvornega oglaševanja? 
O: Se pravi prikrito oglaševanje, mislim da dobro deluje, ker vpliva incognito na ljudi in ne na 
nek posiljen način, tako kot billboardi in tv oglasi, ko točno veš da gre za neko oglaševanje, ki 
jim ne zaupaš čisto. Vedno sem bila pristašica od ust do ust oglaševanja. Tako da verjamem 
da to prikrito oglaševanje delujejo neposredno na tak način. Se pravi da kljub temu, da 
potrošnik se tega ne zaveda, v bistvu bolj ostanejo takšni oglasi, ki jih pri nekomu vidijo ali 
pa ko recimo na spletnih straneh pišejo bolj prikrito in incognito o takem in takem ... ne vem 
... o ceglih za hiše, da mi bo bolj ostalo v spominu kot če bom videla en oglas zakupljen 
neposredno od oglaševalca. In da bo, ne vem, Bramac je najboljši, mi bo veliko več pomenilo 
in si bom bolj zapomnila, če bo en članek pokrivanje strehe hkrati pa še zavedeno blagovna 
znamka.  
V: Kaj pa kot potrošnica, kako se ti to zdi? 
O: Saj kot potrošnica se mi zdi, da na meni to pusti večji učinek. 
V: Kaj pa sluţbeno, profesionalno, kakšen odnos imaš do takih oglasov? 
O: Se mi zdi, da mora biti definitivno kombinacija, če bomo šli samo na prikrito oglaševanje, 
ni toliko izpostavljeno, se pravi, bo še večji učinek, če bodo to videli še na tv in billboardu 
hkrati pa še kot prikrito. 
 ŠR, 31 let, zaposlena v PR oddelku podjetja 
V: Kakšen je tvoj odnos do izvornega oglaševanja? 
O: Ponuja nekaj novega, da pritegne bralce. Klasični oglasi namreč mnogokrat ostanejo 
spregledani, saj niso razlog, zaradi katerega bralec obišče spletno stran. Obišče pa jo zaradi 
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člankov. In to, da se znotraj članka oglašuje, je pomojem inovativno in novo. Seveda slej ko 
prej bralec ugotovi, da članek izpostavlja le eno podjetje ali produkt. Ampak pred tem prebere 
ţe precej in seveda to ostane v njegovi zavesti in morda vpliva na njegove prihodnje odločitve 
ali pa teţnje. Po drugi strani pa se ta oblika oglaševanja uporablja le v manj kvalitetnih 
medijih, ki zaradi tega še bolj izgubljajo na kredibilnosti. Bralec se namreč lahko počuti 
prevaranega in dobi odpor do določenega medija. 
 KT, 31 let, novinarka 
V: Kaj ti misliš o izvornem oglaševanju? 
O: Sem zagovornica medijske vzgoje in izobraţevanja ljudi na tem področju. Tako kot se 
ljudje naučimo branja, pisanja, voţnje, se moramo naučiti tudi razumevanja medijskega 
delovanja in prepoznavanja najrazličnejših medijskih vsebin. Vsak posameznik mora biti 
sposoben ločevati oglaševalske in ostale uredniške vsebine. Sam naj se odloči, kaj bo prebral 
in česa ne, pomembno je, da ve kakšen je namen medijske vsebine. Osebno me tovrstne 
vsebine odvrnejo od branja. Če ţelim izvedeti več o določenem izdelku, se obrnem na 
proizvajalca ali na njegovo spletne stran. Kljub temu, da so nekateri članki ţe prav mojstrsko 
izpeljani, pa ne mislim analiziranih člankov, imajo kljub vsemu prepoznane elemente 
oglaševanja. Včasih je njihova oblika tako dobra, da je šele iz vsebine razvidno, da gre za 
oglaševanje. 
 TH, 31 let, vodja projektov v digitalni agenciji 
V: Kakšen je tvoj odnos do izvornega oglaševanja? 
O: Native oglasi so precej učinkovit način oglaševanja na spletu, glede na to, da so vedno bolj 
prisotni, pa tudi stopnja odziva je precej visoka oziroma ostaja smiseln način porabe 
oglaševalskega proračuna. Osebno jih sicer po večini ignoriram. Če iščem določen izdelek ali 
storitev na spletu, bom to aktivno iskala prek Googla. Zelo redko se zgodi, da preberem 
sponzorirano oz. plačano vsebino, razen če gre za vsebine, ki so vezane na delo. Ampak 
razumem, da je oglaševanje vir financiranja številnih medijev, nisem proti tovrstnim oglasom, 
v kolikor so primerno označeni kot taki. Z vidika oglaševalca predstavljajo enega od načinov 
širjenja zavedanja o njihovem izdelku ali storitvi, z vidika bralca pa predstavljajo precej 
lahko, nepoglobljeno branje, brez višje informacijske vrednosti. 
 MH, 31 let, urednica družbenih medijev 
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V: Kaj ti misliš o izvornem oglaševanju? 
O: Z vidika oglaševalcev, imajo višjih CTR in dobro delujejo. Namreč klasično oglaševanje 
marsikdo apriori zavrača ali pa spregleda. Na ta način pa lahko podjetja dobijo večje zaupanje 
uporabnkov, potrošnikov. Osebno pa sem kritična do njih. Zdijo se mi problematični ... ker jih 
uporabniki lahko ne prepoznajo kot oglase, menijo da gre za uredniško vsebino, kar pa to 
dejansko ni. Nekako grejo v smeri zavajanja, kar pa seveda ni namen oglaševalca, vendar jih 
medij zapakira na tak način. 
 MR, 22 let, asistent v medijski agenciji 
V: Kakšen je tvoj odnos do izvornega oglaševanja? 
O: Nekako jih delim. Recimo content native ads. Na mene osebno ne delujejo, ker ko vidim 
članek z oznako plačljivo, ga avtomatsko ignoriram. Ne ravno zato, ker bi me bilo strah, da bo 
zato, ker je vsebina plačana to meni dalo neko napačno ali preveč pozitivno percepcijo o 
produktu, ampak zato, ker je večina takšnih člankov pač res zelo slabih. Drugi native ads v 
smislu Get.In in Iprom native jaz osebno tudi ne kliknem, ker so ţe naslovi tako clickbait in 
poceni da veš, da ne bo nič pametnega napisano noter. Osebno ne kliknem na nič, kjer piše 
kaj v smislu Preberi več. Če mi ţe naslov ne da nekih uporabnih infomacij o tem, kaj je v 
članku ugotovljeno ali piše, ne kliknem. Tudi ne maram teh oglasov, ki me potem vrţejo na 
neko tretjo spletno stran. Za oba formata pa se mi nasploh zdi da sta v redu, ker verjamem da 
boljše delujeta na starejših ljudeh, ki še niso tako ad-blind. 
V: Ko brskaš po spletu, ali sploh vidiš oglase, jih opaziš? 
Dobro delujejo na meni influencer native ads. Torej da je v nekem videu, ki ga gledaš 
uporabljen ali omenjen dotični produkt, kar se da nevsiljivo. Torej ali unboxing, ali nek 
celosten review. Ker je na obeh produkt omenjen seveda ţe v naslovu ali videu, gor klikneš 
itak samo če te o tem produktu res zanima, računaš pa na objektivnost reviewerja. Tudi on se 
zaveda da mogoče enkrat, dvakrat lahko gledalce nategne in promovira neko res sranje, če 
ţeli preţiveti na dolgi rok pa pove po resnici, ali pa v formi navadnega oglasa, ki se zlije z 
celotnim videem. Ampak tega v Sloveniji še nisem opazil. Je pa na princip, da je oglas prvič 
takoj na začetku, direkten in podan je tudi razlog obstoja tega oglasa (za financiranje 
channela), drugič pa še na koncu na zelo lepo gledljiv način. Oglas je tudi sponzoriran s 
tematiko videa direktno nepovezanim podjetjem, produktom, tako da ni strahu o nekem 
vplivu na content. 
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V: Kakšen je tvoj odnos do izvornega oglaševanja? 
O: Torej moje stališče do native advertisinga. Če ga plača podjetje samo, ga v večini primerov 
vidim kot nateg neke vrste, če si me ţe s tem fake člankom skušal nategniti, ki me je potem 
redirectal na tvojo spletno stran iz nekega portala, kaj boš mi šele na svoji strani hotel prodati 
neumnega. Avtomatsko zaprem stran še preden se naloţi. Če pa plača podjetje neki tretji 
osebi, influencerju, channelu, da on med svoj content objavi tak oglas, pa se mi zdi to zelo 
premium in dobro pali. Meni osebno ţe zato, ker imaš vmes še en ekstra filter, torej 
influencerja, channel, za katerega veš, da ti res ne bo prodajal sranja, ker je to v prvi vrsti 
slabo za njega, saj bodo gledalci slej ko prej to ugotovili. 
 NN, 28 let, medijska planerka 
V: Kakšen je tvoj odnos do izvornega oglaševanja? 
O: V bistvu ne vidim razlike, med izvornim in navadnim, samo da je tisti malo bolj u izi. Tam 
piše sponzorirano drugače pa vidiš da je oglas. 
V: Imaš pozitivno mnenje? 
O: Ne. Če je to narejeno okusno, v redu. Problem je, ko se kdo zmisli tak tekst, ki je res ful 
prodajno usmerjen in je too much. In potem v bistvu tisti, ki delajo te oglaske, nimajo nekega 
maneverskega prostora, da bi to lepo zapakirali v vsebino spletne strani. In ni več tako 
izvorno, kot bi lahko bilo.  
V: Sicer ko gledaš spletne strani, ali vidiš, da piše ob članku oglasno sporočilo? 
O: Ja. 
V: Kaj pa bannerje, opaziš? Poklicna deformacija? 
O: Ne, v bistvu ţe zaradi tega, ker jih moram klikati, da se mi zaprejo. Drugače, če sem čisto 
iskrena, jih pomojem sploh ne bi opazila. Kliknem na x. V bistvu, po mojem, prva stvar ki jo 
iščem na bannerju je x. Dejansko mi je vseeno, za koga gre, lahko gre tudi za kakšno znamko, 
ki mi je drugače ok. Pa pač ne bo kliknila nanjo. 
V: Kaj pa te bolj prepriča, izvorno oglaševanje ali navadni bannerji? 
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O: Nobeno. Kar me prepriča, me prepričajo blogerji in youtuberji, ki imajo dejansko neko 
predstavitev izdelka. Zdaj jaz upam da to ni samo sponzorirano, da je dejansko to njihovo 
mnenje, ker pač tam res vidiš, ali je izdelek ok ali ni. 
V: Blogerke ... nekatere to napišejo, da je sponzorirano, nekatere ne. Znaš razločiti kaj je in 
kaj ni, če ni nič napisano? 
O: V samem videu, če je Youtube, ne. Ne bi rekla. 
V: Kako pa se ti zdi da bi moralo biti to urejeno? 
O: Lahko bi pred začetkom videa napisali to, da je zadeva sponzorirana in napisali, da ne 
vpliva na oceno. Mogoče v tem smislu, tako kot ima Siol te gostilne. In je napisano, da so te 
ocene od tistega, ki jih ocenjuje in niso odvisne od gostilniškega mnenja, da je to njegovo 
subjektivno mnenje. 
 
 
 
 
 
 
 
